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Tämä tutkimuksellinen opinnäytetyö tutkii ravintola Meripaviljongin brändiä asiakkaan nä-
kökulmasta. Työssä tutkitaan brändiä kokonaisuutena aina sen muodostumisesta brändin 
johtamiseen. Työn toinen osio käsittelee palvelubrändikäsitettä, johon työn tutkimukselli-
nen osio suurelta osin perustuu, sekä brändipääoman muodostumista. 
 
Ravintola Meripaviljonki on vuonna 2015 avautunut kala- ja äyriäispainotteinen ravintola 
Helsingissä, Hakaniemessä. Arkkitehtuuriltaan kelluva ravintola on ainutlaatuinen Suo-
messa ja puitteet tukevat merellistä ravintolateemaa. Työssä tutkitaan tärkeimpinä tee-
moina brändin näkymistä asiakkaalle ja asiakkaan kokemusta brändistä. Tutkimuksella py-
ritään selvittämään merkittävimpiä brändiviestinnän kanavia ja mahdollisia kehityskohteita 
asiakkaan kokemuksesta itse ravintolasta. 
 
 
Vaikka työssä käsitellään myös asiakkaan kokemusta ja sen muodostumista, on työ rajattu 
käsittelemään pääosin vain brändiä, palvelubrändiä ja näiden mittaamista sekä kehittä-
mistä. 
 
 
Opinnäytetyön tekeminen aloitettiin keväällä 2016. Brändikirjallisuuteen perehtyminen alkoi 
kesän 2016 aikana ja viitekehys on kirjoitettu alkuvuodesta 2017. Kysely on toteutettu tou-
kokuun alussa 2017.  
 
Opinnäytetyön viitekehyksen pohjalta on rakentunut palvelubrändiä mittaava asiakasky-
sely, joka lähetettiin osalle Meripaviljongissa vuoden 2017 alussa käyneistä asiakkaista. 
Kyselyn perusteella löytyi kehitysideoita viestintäkanavien valintaan ja kehittämiseen, sekä 
asiakaskokemuksen parantamiseen. Tutkimuksen perusteella suusta suuhun-viestinnällä 
ja tuttavien tai ystävien kokemuksilla ja näiden jakamisella on iso merkitys ravintolavalin-
nan kannalta. 
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1 Johdanto 
Mitä sinulle tulee asiakkaana mieleen, kun kuulet mainittavan ravintola Meripaviljongin? 
Mitä sinä tämän ravintolan omistajana tai johtajana haluaisit, että asiakas ajattelee, kun 
hän kuulee mainittavan sen? Näihin lauseisiin tiivistyy ytimekkäästi tämän opinnäytetyön 
tärkein sisältö. Mitä me yrityksenä haluamme viestiä ja kuinka tämä viesti tavoittaa asiak-
kaan ja minkälaisen päätelmän hän tekee kaikesta kuulemastaan, näkemästään ja koke-
mastaan. Ravintolaan, kuten mihin tahansa yritykseen liittyy mielikuvia. Näistä mieliku-
vista käytetään tässä työssä nimeä brändi. Voitaisiin puhua ehkä myös yrityksen näkyvyy-
destä tai identiteetistä, sen maineesta tai herättämistä mielikuvista asiakkaassa. Kuten 
myöhemmin työssäni käy ilmi, bränditermillä viitataan kaikkeen tähän. Tämän työn tarkoi-
tus on tutkia Meripaviljongin brändiä; kuinka ja minkälaisena yritys onnistuu viestimään 
sitä asiakkaalle. Mitkä ovat niitä kanavia, joista asiakas tätä viestiä kuulee tai näkee. Ra-
vintolapalveluissa on brändin kannalta olennaista asiakkaan oma kokemus brändistä eli 
miten asiakas on kokenut ravintolan tarjoaman kokonaisuuden, ruoka, juoma, palvelu ja 
puitteet. Brändi muodostuu yrityksen viestinnästä, asiakkaan ennakko-odotuksista ja var-
sinaisesta kokemuksesta brändin kanssa. 
 
Toimeksiantajana tälle työlle toimii Ravintolakolmio-konserni, jonka palveluksessa työs-
kentelen itsekin. Työni käsittelee ravintola Meripaviljongin palvelubrändiä ja sen eri osa-
alueiden kokemista asiakkaan näkökulmasta.  Meripaviljonki on keväällä 2015 avautunut, 
200 paikkainen ravintola, joka sijaitsee Helsingin Hakaniemessä. Sen ruokalistassa pää-
osassa ovat kalat ja äyriäiset, sekä salaatit ja sesonkituotteet. Meripaviljonki on meren 
päällä kelluva rakennus. Merellinen teema on pyritty huomioimaan ruokalistan lisäksi puit-
teissa, arkkitehtuurissa, henkilökunnan asuissa ja astioilla. Merellistä tunnelmaa luodaan 
viestinnässä käyttämällä ravintolan etu- ja takaosasta termejä keula ja kansi, sekä koros-
tetaan merellisyyttä ja ainutlaatuisia puitteita kaikessa markkinointiviestinnässä. 
 
Opinnäytetyön tutkimuksessa tarkastellaan kolmea brändin päätekijää: 
1. Mitkä ovat ravintola Meripaviljongin brändipääoman merkittävimmät tekijät? 
2. Mikä on ravintola Meripaviljongin brändi-identiteetti (yrityksen oma näkemys)? 
3. Mikä on Meripaviljongin brändi-imago (asiakkaan näkemys)? 
 
Brändin historia liittyy vahvasti 1800-luvun loppupuolen teollistumiseen ja    
massatuotantohyödykkeiden saapumiseen kuluttajille. Markkinoille tulvi toinen toistaan 
muistuttavia tavaroita ja hyödykkeitä. Ainoa keino erottaa näitä toisistaan, oli alkaa luoda 
mielikuvia. Mainonta oli tähän saakka käsittänyt lähinnä tuotteiden esittelyä, mutta tehdas-
tuotannon myötä tuotteita ryhdyttiin kaupittelemaan nimenomaan mielikuvilla. Jopa täysin 
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arkisille tuotteille, kuten sokeri, jauho ja vilja, alettiin keksiä tuotenimiä. Tuttua ja turvallista 
kauppiasta, joka oli aikaisemmin ollut tuotteiden laadun tae, alettiin korvata turvallisuuden 
tunnetta luovilla tuotenimillä ja –logoilla. Näihin päiviin saakka ovat säilyneet tällöin synty-
neet tutut tuotemerkit kuten Uncle Ben, Campbelin keitot ja H.J. Heinzin säilykkeet. (Klein 
2000, 25.) 
 
Brändin tulisi viestiä yrityksen olemassa olon tarkoitusta, visiota ja arvoja. Brändi ei ole 
erillinen markkinointitoimenpide, vaan se on kaikkea sitä mitä yritys on. Tätä voidaan joh-
donmukaisesti pyrkiä rakentamaan, mutta asiakkaalla on tässä suuri valta. Suomalaisen 
vaatemerkin Makian omistajat kertovat Talouselämän artikkelissa (Heinonen 2017), 
kuinka valtavia tappioita se kärsi useampana vuonna, suurimmaksi osaksi sen takia, että 
se ei voinut tuotteillaan lunastaa niitä lupauksia, joita se brändillään asiakkaille viesti. Yri-
tys voi siis rakentaa brändiä, mutta lopullisen päätöksen onnistuneesta brändistä tekee 
asiakas. Makia otti kuitenkin oppia virheistään ja lähti tekemään liiketoiminnassaan sellai-
sia muutoksia, että he voivat tuotteillaan taata sen laadun, jota he brändillään viestivät. 
Tämän lisäksi he pyrkivät tarkemmin tunnistamaan kenelle brändi on olennaisinta suun-
nata.   
 
Työn rakenne ja tavoite 
 
Tutkimuksellisen opinnäytetyöni tietoperusta on kaksiosainen. Tietoperustan ensimmäi-
sessä osassa käsitellään brändiä yleisesti. Mikä brändi on, mistä osista se muodostuu ja 
mikä sen merkitys liiketoiminnassa on. Tietoperustan toinen osio käsittelee palvelubrän-
diä. Miten yrityksen brändin muodostuminen rakentuu palvelubrändin näkökulmasta, mitä 
tämä vaatii, kuinka sitä johdetaan ja mitkä ovat sen erityispiirteitä. Tietoperusta perustuu 
pääsääntöisesti kansainvälisesti tunnettuun brändikirjallisuuteen, sekä englanninkielisiin 
akateemisiin julkaisuihin. Tietoperustan jälkeen esitellään toimeksiantaja, sekä tutkimus-
ongelma. Tässä osiossa selvitetään kyselylomakkeen rakentaminen palvelubrändin tieto-
perustan pohjalta. Työn lopussa käsitellään asiakkaille lähetetyn kyselyn tulokset, sekä 
esitetään kehityskohtia tutkimuksen perusteella. 
 
Työn tavoitteena on saada tietoa minkälainen yrityksen viestintä tai markkinointi tavoittaa 
asiakkaat ja mikä vaikutus tällä on asiakkaaseen. Viestimmekö asiakkaalle oikeita asioita, 
oikeissa kanavissa? Onko yrityksen brändi-imago eli yritys itsessään houkutteleva? Toi-
nen merkittävä teema on asiakkaan kokemus ja tämän vaikutus yrityksen brändiin. Mitkä 
ovat niitä syitä, että asiakas on valinnut juuri tämän ravintolan ja mitkä voisivat olla niitä 
kilpailuetuja, joilla Meripaviljonki voisi pärjätä myös tulevaisuudessa? Tutkimus kohdistuu 
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asiakkaisiin, jotka ovat jo olleet Meripaviljongin asiakkaina, jotta tietoa saadaan nimen-
omaan asiakkaan kokemuksesta yhdistettynä brändi-identiteetin vaikutukseen.  
 
Eräs työn tärkeimmistä tavoitteista oli palvelubrändiä mittaavan kyselylomakkeen laatimi-
nen, jolla saataisiin laaja-alaisesti tietoa brändin näkymisestä eri viestintäkanavissa, sekä 
itse brändin toteutuminen asiakkaan kokemuksena. Ravintolakolmio-konsernissa käyte-
tään aktiivisesti asiakastyytyväisyysmittauksia, joissa kuitenkin oman kokemukseni mu-
kaan on vain rajatusti tietoa. Syyt, joiden perusteella asiakas antaa arvion, hyvän tai huo-
non, jäävät usein epäselviksi ja toiminnan kehittäminen asiakaspalautteen myötä on haas-
tavaa. Kuten työssäni myöhemmin käy ilmi, asiakkaalla on erilaisen viestinnän ja mahdol-
lisesti markkinoinnin ansiosta, mielikuva yrityksestä, joka muodostuu lopullisesti asiak-
kaan henkilökohtaisen kokemuksen kautta. Tätä kokonaisuutta pyritään mittaamaan teke-
mässäni kyselylomakkeessa ja tällä on mahdollisuus tarkentaa niitä osa-alueita, joilta 
saattaa löytyä korjattavaa tai parannettavaa. Kyselylomake on mahdollista ottaa käyttöön 
missä tahansa ravintola-alan yrityksessä pienin muutoksin.  
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2 Brändi  
Brändeistä puhuttaessa saattaa mielikuva helposti kääntyä maailman suurimpiin brändei-
hin kuten Coca-cola, Microsoft ja McDonalds. Tässä mielestäni tiivistyy koko brändiajatuk-
sen ydin; mitä tulee mieleen, kun sanotaan colajuoma? Coca-cola. Hampurilainen? McDo-
nalds. Jokaisella yrityksellä on brändi. Jos yritys ei määrittele sitä itse ja luo suuntaa, jo-
hon se haluaisi asiakkaan mielikuvan kääntyvän, luo asiakas tämän mielikuvan täysin itse. 
Grönroos (2009, 384) viittaakin kirjassaan, että asiakas kehittää brändin ja markkinoija luo 
tälle suotuisat olosuhteet.  
 
Yrityksen liiketoimintastrategia määrittelee liiketoiminnan, jossa se on mukana. Niin palve-
lualalla, kuin muillakin liiketoiminnan aloilla, moni yritys tarjoaa lähes identtisiä palveluita 
tai tuotteita. Brändin avulla yrityksellä on mahdollisuus erottautua kilpailijoista, sekä tuot-
taa merkityksellistä lisäarvoa asiakkaille. Brändi pitää sisällään yrityksen johdon tekemät 
valinnat. Brändi on alun perin 1900-luvun alkupuolella Yhdysvalloissa kehitetty markki-
nointitermi. Alkujaan brändi on ollut tunnistamista helpottava omistamisen symboli; sillä 
tarkoitettiin polttomerkkiä, jolla merkittiin joko karjaa ja jopa orjia. (Mäkinen, Kahri & Kahri 
2010, 15.)  
 
Brändillä halutaan erottua kilpailijan vastaavasta tuotteesta tai palvelusta asiakkaan mie-
lessä. Brändin tarkoitus on ohjata asiakkaan valintoja perustuen mielikuviin ja käsityksiin, 
ilman suurempaa pohdintaa kyseisestä tuotteesta tai palvelusta. (de Chernatony & 
Dall’Olmo Riley 2000, 143.) Varsinkin tiukasti kilpailluilla aloilla brändin merkitys kasvaa. 
Tuotteet tai palvelut saattavat erottua toisistaan vain vähän, mutta brändeille erottaudu-
taan kilpailijasta asiakkaan mielessä. Onnistuneella brändillä rakennetaan lojaalisuutta ja 
luodaan pitkäkestoisia asiakassuhteita. Brändin merkittävin tehtävä on yrityksen kannatta-
vuuden parantaminen. (Ahto, Kahri, Kahri & Mäkinen 2016, 32.)  
 
Keller (2008, 10) sanoo, että oikeastaan mitä tahansa, tavaroita, palveluita, vähittäiskaup-
poja, internetkauppoja, ihmisiä, organisaatioita, paikkoja ja ideoita, voidaan ”brändätä”. 
Brändäyksellä tarkoitetaan mielikuvaa, joka tuottaa asiakkaalle tietoa, helpottaa hänen 
päätöksentekoaan ja tuottaa tämän myötä arvoa yritykselle. Milloin tahansa, kun asiak-
kaalla on vaihtoehtoja, brändit voivat luoda merkittävää etua suhteessa kilpailijaan.  
 
Brändi on merkittävä tekijä asiakkaiden lisäksi myös muiden sidosryhmien kannalta. Se 
liittyy erilaiseen viestintään ja kanssakäymiseen kaikkien sidosryhmien kanssa. Sidosryh-
millä tarkoitetaan asiakkaiden lisäksi työntekijöitä, tavarantoimittajia ja muita hankkijoita 
sekä poliittisia päättäjiä, rahoittajia ja erilaisia yhteisöjä. (Donaldson & Preston 1995, 69.) 
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Kapfererin mukaan (2012, 1) kannattavuuden näkökulmasta brändiä pidetään merkittä-
vänä. Asiakas on valmis maksamaan korkeampaa hintaa verrattuna edullisempaan tuot-
teeseen, jos hän kokee, että saa tällä itselleen merkittävämpää arvoa tai etua. Tutkimuk-
sen mukaan brändillä on suora yhteys ostojen määrään ja säännöllisyyteen. Brändi kilpai-
lee markkinaosuuden lisäksi myös arvoista, jolloin tuote tai palvelu voidaan myydä kan-
nattavammin. 
 
Toisaalta vaikka brändin tuottamaa arvoa voidaan mitata yrityksessä eri keinoin, on yrityk-
sen brändin arvon mittaaminen huomattavasti vaikeampaa. Perinteisesti yrityksen arvo on 
mitattu taseen omaisuuserien avulla. Yrityksen aineeton arvo, kuten ihmisten osaaminen, 
ei ole suoranaisesti näkynyt näissä numeroissa. Nykyään yrityksen arvon mittaaminen al-
kaa kääntyä hieman päinvastaiseen suuntaan ja yrityksen arvo määritelläänkin sen ai-
neettomien tekijöiden mukaan, kuten brändi, asiakassuhteet ja immateriaalioikeudet. Eri-
tyisen tärkeäksi nämä muodostuvat silloin, jos yritystä ollaan myymässä. Ostaja maksaa 
aineellisten omaisuuserien arvon lisäksi myös brändistä. (Ahto ym. 2016, 34.) Brändin 
arvo muodostuu siitä, minkä arvoiseksi asiakas kokee kyseisen palvelun tai tuotteen ver-
rattuna vastaavaan vaihtoehtoon. Brändin arvon laskiessa, asiakas alkaa etsiä vaihtoeh-
toja kilpailijoilta ja brändin arvon noustessa, on hän entistä uskollisempi ja valmis maksa-
maan korkeampaa hintaa kilpailijaan nähden. Brändin arvo on asiakkaiden lisäksi merki-
tyksellinen myös yrityksen sidosryhmille kuten tavarantoimittajille, rahoittajille ja jakelijoille. 
(Grönroos 2009, 389.) 
 
Brändin merkitys ei ole vain yrityksen nykytila, vaan brändin arvo saattaa muodostua sen 
tulevaisuuden näkymien johdosta. Amerikkalainen sähköautovalmistaja Tesla on ohittanut 
markkina-arvollisesti mitattuna jo kaksi perinteistä ja suurta amerikkalaista autonvalmista-
jaa. Yrityksen markkina-arvo perustuu tulevaisuuden näkymiin merkittävänä autovalmista-
jana, ei nykyhetken liikevoittoihin tai yritystoiminnan suuruuteen. Tesla on onnistunut vies-
timään brändillään niin suuria tulevaisuudennäkymiä, että sekä rahoittajat, että asiakkaat 
käyttävät yritykseen rahaa, vaikka osa autoista ei ole vielä edes tehdastuotannossa. Tesla 
on tehnyt brändillään lyhyessä ajassa sen, mihin kaikki sen kilpailijat ovat pyrkineet vuo-
sia; viestimään sellaisia innovaatiota ja tunteita, joita kilpailijat eivät voi helposti kopioida. 
(Riikonen 2017.) 
 
2.1 Brändin muodostuminen  
Brändi on vaikeasti mitattavissa ja kuvailtavissa, koska se on loppujen lopuksi asiakkaan 
muodostama mielikuva. Brändin muodostumisessa on paljon elementtejä, jotka eivät ole 
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selitettävissä logiikalla tai vaikkapa hinnalla. Brändimielikuvien ollessa positiivisia, ne an-
tavat myös anteeksi toiminnassa toisinaan tapahtuvia virheitä. (Auton 2000, 20.) 
 
Brändi rakentuu hitaasti työllä, joka vaatii jatkuvuutta, uskottavuutta ja samankaltaisuutta. 
Brändiä rakennetaan asiakkaita varten, mutta asiakas ei ole kiinnostunut itse brändistä, 
vaan siitä mitä arvoa tai hyötyä se hänelle tuottaa. Jotta yritys voi rakentaa brändiä, tulee 
sen tuntea asiakkaansa, joiden ostopäätöksiin ja lojaalisuuteen se haluaa vaikuttaa. Brän-
din rakennus on investointi ja sen tavoitteena on hakea yritykselle tuottoa. Se ei tarkoita 
ylilaadun tuottamista, koska se on kallista ja tarpeetonta.  (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 
115.)  
 
Grönroos (2015, 339) viittaa kuitenkin kirjassaan, että on oikeastaan harhaanjohtavaa pu-
hua brändin rakentamisesta. Hänen mukaansa brändiä ei voi rakentaa valmiiksi vain yri-
tyksen toimesta ja tarjota asiakkaalle. Asiakkaalla on brändin rakentumiseen erittäin suuri 
vaikutus ja asiakkaan mielikuva lopulta määrittelee brändin. Tästä syystä termi brändin 
muodostuminen kuvaakin ehkä paremmin brändin kehitystä, kuin termi brändin rakentami-
nen.  
 
Rosenbaum-Elliotin, Percyn & Pervanin (2015, 195-196) mukaan brändi muodostuu kol-
messa vaiheessa. Muodostus alkaa bränditietoisuuden kehittämisestä, eli asiakas tunnis-
taa tuotemerkin, yrityksen tai palvelun nimeltä. Tietoisuus tai brändin tunnettuus alentaa 
asiakkaan riskiä ja ostopäätöksen tekeminen helpottuu. Asiakkaalle muodostuu bränditie-
toisuuden myötä laatuoletus, joka riippuu tuotteen tai palvelun tyypistä, sekä minkä tyyppi-
set laatustandardit olemassa oleva kilpailu on luonut. Toisessa vaiheessa brändin muo-
dostusta tulee tietoisesti asemoida brändinsä suhteessa kilpailijoihin. Kilpailijasta erottumi-
sen lisäksi brändin tulisi olla asiakkaalle jollakin tavalla ainutlaatuinen ja selvästi erottuva, 
jotta asiakas on valmis maksamaan enemmän. Brändin asemointi ei ole tärkeää ainoas-
taan uutta brändiä rakennettaessa, vaan myös brändin ylläpitämisen ja onnistumisen ta-
kaamiseksi. Kolmannessa vaiheessa brändiin muodostuu asemoinnin ja tietoisuuden poh-
jalta sosiaalinen arvostus ja emotionaalinen suhde. Sosiaalinen arvostus pitää sisällään, 
miten muut ihmiset suhtautuvat brändiin ja emotionaalinen suhde pohjautuu asiakkaan 
omiin henkilökohtaisiin kokemuksiin brändistä. Ajan myötä näistä rakentuu yhdessä mui-
den ihmisten suhtautumisen ja omien kokemusten pohjalta suhde brändiin. Suhde saattaa 
pitää sisällään tuttua turvallisuutta ja luottamusta.  Kasvattaakseen kuvaillun kaltaisen 
suhteen asiakkaaseen, brändin tulee lunastaa luottamus useita kertoja.  
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Jokaisen yrityksen pitäisi pystyä vastaamaan kolmeen seuraavaan kysymykseen; miksi 
yritys on olemassa (missio), mikä on sen tulevaisuus (visio) ja minkälainen tekeminen oh-
jaa yritystä eteenpäin (arvot)? Nämä kolme tekijää muodostavat yrityksen. Nämä ovat 
brändin perusta eli mitä yritys haluaa olla ja kuinka asiakas sen kokee. (Davidson 2005, 
18.) Yrityksen viestinnässä mission ja vision viestiminen tähtää myönteisten mielikuvien 
syntymiseen ja hyvän maineen kasvattamiseen suhteessa sidosryhmiin. (Melewar 2006, 
850.) 
 
Missio 
 
Missio vastaa kysymykseen miksi yritys on olemassa, mikä on sen tarkoitus ja kenelle se 
on olemassa. Missio sanalle synonyymi voisi olla myös tarkoitus. Se kuvaa yrityksen sy-
vimmän filosofian ja olemassaolon tarkoituksen. Yrityksen missio määrittelee sen strategi-
sen toiminnan. (Abratt 1989, 70.) 
 
Kotlerin ja Armstrongin (2008, 37) mukaan yrityksen missiota tulisi tarkastella seuraavien 
kysymysten kautta; missä liiketoiminnassa olemme mukana, kuka tai ketkä ovat asiakkai-
tamme, mitä asiakas arvostaa ja mitä yrityksemme pitäisi olla. Useissa yrityksissä on eri-
laisia missiojulkilausumia, joihin edellä mainittujen kysymysten vastaukset on kirjattu. Tut-
kimusten mukaan yritykset menestyvät paremmin taloudellisesti ja niiden organisaation 
suorituskyky paranee, silloin kun niissä on hyvin muotoillut mission julkilausumat. Hyvän 
mission tulisi olla aina markkinaorientoitunut ja vastata asiakkaan tarpeisiin. Liian yksityis-
kohtainen missio, joka tukeutuu vahvasti tuote- tai teknologiaominaisuuksiin, vanhentuu 
pian. Mission ei pitäisi myöskään olla liian rajattu tai laaja. Sen tulee olla realistinen ja 
saavutettavissa. Mission tulisi olla kuitenkin riittävän selkeästi ilmaistu, jotta se vastaisi al-
kuperäiseen tarpeeseen vastauksena yrityksen olemassaolon syihin ja asiakkaiden tarpei-
siin. Yrityksen mission tulee vastata markkinaympäristöön, jotta sen viesti ei ole jo synty-
essään vanhentunut. Hyvä missio kertoo selkeästi yrityksen erottuvan osaamisen ja se on 
motivoiva.  
 
Ravintolakolmio-konsernin mission kuuluu seuraavasti: 
”Liiketoiminnan perustana on markkinat tunteva, asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin vas-
taava sekä paikalla olevaan omistajaan profiloituva ravintola-alan yritys. Tämän lisäksi ki-
vijalkanamme ovat innostunut ja osaava henkilöstö sekä toiminnan laatu. ” (Ravintolakol-
mio-konserni 2017.) 
 
 
 
  
8 
Visio ja arvot 
 
Visio vastaa kysymykseen mikä on yrityksen tulevaisuus? Visiosta voisi käyttää myös ter-
mejä yrityksen filosofia, tavoite tai suunnitelma. Se kuvaa lyhyesti mikä yritys haluaa olla 
tulevaisuudessa. Ilman visiota yrityksellä ei ole pohjaa suunnitella eteenpäin vievää ja toi-
mintaa kehittävää strategiaa. (Ingenhoff & Fuhrer 2010, 87.) 
 
Hyvän vision tulee kirkastaa yrityksen suunta. Visio, joka ei avaudu lukijalle vaan on epä-
suora tai epäselvä, ei ole suuntaa näyttävä visio. Visiossa tulisi olla kunnianhimoa ja jänni-
tystä, joka motivoi eteenpäin ja tuntuu tekemisen arvoiselta. Vision tulisi olla muistettava 
ja motivoiva. Hyvän vision tulee pohjautua yrityksen asiakkaisiin ja sen työntekijöihin, ei 
tuloksen tekoon tai kassavirtaan. Vision tulee suomentua käytännön strategioihin ja tekoi-
hin. (Davidson, 2005, 96.) 
 
Yrityksen visio konkretisoituu, kun sen tarkoitus muutetaan käytännön suunnitelmaksi ja 
tavoitteiksi. Yrityksen johdolla tulee olla selkeät tavoitteet, joihin suunnataan ja nämä ta-
voitteet viedään käytäntöön koko yrityksen tasolla (Kotler ja Armstrong 2008, 37.) 
 
Ravintolakolmion visio: 
“Tuotamme elämyksellisiä kokemuksia asiakkaalle, joka palaa uudelleen tietäen saavansa 
varmasti erinomaisen palvelun ja erinomaisen tuotteen.” (Ravintolakolmio-konserni 2017.) 
 
Arvot ovat yrityksen ohjenuora, joilla se viestii kaikille sidosryhmilleen, mitkä asiat ovat 
sille tärkeitä niin liike-elämässä, kuin kaikessa toiminnassa, kuinka se toteuttaa liiketoimin-
taansa, yrityksen näkemyksiä ihmisyydestä, sen roolista yhteiskunnassa ja mitä sääntöjä 
se pitää rikkomattomina. Menestyneissä yrityksessä sen arvot ovat lujasti sisäänrakennet-
tuja yrityksen kulttuuriin ja tämän myötä koko yrityksen kaikkeen tekemiseen. Yrityksen 
arvolausumien ei tarvitse olla maailmaa mullistavia tai syleileviä. Niiden tulee olla sellaisia, 
että yrityksen johto uskoo näihin ja kykenee siirtämään nämä koko yrityksen toimintakult-
tuuriin. (Collins & Porras 2008, 122.) 
 
Kotler ja Armstrong (2008, 9) kuvaavat, että arvoillaan yritys viestii mitä arvoja tai hyötyä 
se voi tuottaa asiakkaalle täyttääkseen heidän tarpeensa. Arvojen on tarkoitus myös erot-
taa kilpailijasta. Se vastaa asiakaan kysymykseen; miksi ostaisin sinun brändiäsi mie-
luummin kuin kilpailijan?  
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Ravintolakolmio-konsernin arvot: 
” Asiakasuskollisuus: Kuuntelemme asiakasta ja olemme aina ensisijaisesti asiakasta var-
ten; jokainen päätös näkyy asiakkaan lautasella. 
Kumppaniuskollisuus: Olemme avoin, lojaali ja määrätietoinen kumppani, joka kehittää 
parhaita käytänteitä yhdessä kumppaniensa kanssa. 
Toiminnan tuloksellisuus: Tavoitteena on samanaikaisen kasvun ja kannattavuuden stra-
tegia, jolla varmistamme jatkuvuuden sekä positiivisen tuloksen. 
Jatkuva kehittyminen: Kehitämme, kehitymme ja muutokset näemme mahdollisuutena 
sekä kannustamme työntekijöitämme elinikäisen oppimisen polulle. 
Vastuullisuus: Vastuullisena työnantajana huolehdimme työntekijöidemme hyvinvoinnista, 
terveydestä ja jaksamisesta niin työ- kuin vapaa-ajallakin erittäin laajojen henkilöstöetujen 
muodossa. Edellytämme kaikilta kumppaneiltamme vastuullista yritystoimintaa ja kehi-
tämme jatkuvasti omaa toimintaamme entistä vastuullisemmaksi.” (Ravintolakolmio-kon-
serni 2017.) 
 
Oman näkemykseni ja kokemukseni mukaan Ravintolakolmio-konsernin visiossa ja ar-
voissa korostuvat ne asiat, joita siirretään käytäntöön päivittäisessä työssä. Halu tuottaa 
asiakkaalle sellainen ravintolakokemus, että hän palaa uudestaan. Tämä takaa yhdessä 
muun onnistuneen liiketoiminnan kanssa kannattavan tuloksen, joka luo toiminnalle jatku-
vuutta ja luotettavuutta. Palvelua tuottaa henkilökunta, josta pidetään huolta ja johdetaan 
hyvin.  
 
2.2 Brändi-identiteetti 
Brändi-identiteettitermi kehittyi 1980-luvulla Euroopassa. Amerikkalaisissa brändikirjoissa 
tämän mainitsi Aaker ensimmäisen kerran vuonna 1991. Tänä päivänä brändistä ei voida 
puhua ilman tätä termiä. Se on kaikkea sitä, mitä yritys haluaa viestiä tuotteellaan tai pal-
velullaan. Yrityksissä voidaan käyttää siitä erilaisia termejä, kuten brändiavain, yrityksen 
jalanjäljet tai brändinhallinta. Identiteettisanalla kuvataan yleensä ihmisen käsitystä itses-
tään; mikä minä olen. Tätä samaa pyritään viestimään brändi-identiteetilläkin. Sitä kuvaa-
via kysymyksiä voisivat olla mm mikä tekee meistä erilaisen, mitkä ovat meidän arvomme, 
mikä erottaa meidät muista. (Kapferer 2012, 149-50.) 
 
Aaker kuvaa puolestaan, että (2000, 39) brändi-identiteetti voi olla mitä tahansa, joilla pyri-
tään ohjaamaan asiakkaan mielikuvat tiettyyn tuotteeseen tai palveluntarjoajaan. Näitä 
ovat mm. tuoteominaisuudet, käyttötilanteet, brändin persoonallisuuden piirteet tai symbo-
lit.  
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Kapferer (2012, 151-152) listaa tärkeitä syitä siihen, minkä vuoksi yritykset tarvitsevat 
brändi-identiteettiä enemmän kuin koskaan. Tärkeimpänä syynä hän pitää viestinnän li-
sääntymisen ja monimuotoistumisen jatkuvaa kehittymistä. Asiakaskeskeisyys on toinen 
merkittävä tekijä. Perinteinen markkinointi lähtee asiakkaan näkökulmasta. Jos asiakkai-
siin käytetään yrityksestä riippumatta samoja markkinointikeinoja ja -tutkimuksia, jää yri-
tyksen brändi epäselväksi ja yritykset muistuttavat toinen toistaan identiteetin puuttuessa. 
Kolmantena syynä Kapferer näkee uusien tuotteiden ja palveluiden syntymisestä aiheutu-
vaa yritysten välistä kilpajuoksua. Miten saada oma tuotteensa tai palvelunsa asiakkaille 
näkyviin, ennen kuin joku muu tekee sen paremmin, näyttävimmin tai halvemmalla. Jatku-
vasti kehittyvä teknologia tuo omat haasteensa. Asiakkaiden tietoisuuteen tuodaan kiihty-
vällä tahdilla uusia innovaatioita ja tarpeita, joita yritetään täyttää uusilla tuotteilla ja palve-
luilla. Jälleen kerran brändi-identiteetti saattaa olla ainoa erottava tekijä asiakkaan näkö-
kulmasta, kun tuote tai palvelu on täysin toisensa kopio. Vaikka tuotteita ja palveluita voi-
daan kopioida kilpailijoilta, tulisi brändi-identiteetti muodostaa yrityksen sisältä, ei kopiona 
kilpailijalta. Tällöin voidaan sanoa, että yrityksellä ei ole omaa brändi-identiteettiä ja koko 
brändiviestintä jää asiakkaalle epäselväksi. Brändi-identiteetillä ei voida myöskään yrittää 
miellyttää kaikkia asiakkaita tai muuttua jatkuvasti vaihtuvien trendien tai suuntausten mu-
kaan. Tällöin siitä jää sen syvin olemus puuttumaan, jos tarkoitus on vain hakea hyväk-
syntää ja tarve miellyttää vallitsevien trendien mukaan. Brändi-identiteetin tulee olla realis-
tinen. Brändi ei jää asiakkaiden mieleen, jos se yrittää esittää jotakin, mitä se ei aidosti 
ole.  
 
Keller (2008, 140) kuvaa brändi-identiteettiä brändielementteinä. Näitä ovat kaikki yrityk-
sen käyttämät elementit, kuten nimet, logot, symbolit, sloganit jne. jotka tekevät yrityk-
sestä tunnistettavan ja erilaistavat sen. Asiakaslähtöisestä brändin muodostuksesta kat-
sottuna brändin elementtien eli sen identiteetin tulisi olla sellaisia, että se lisää brändin 
tunnettavuutta, luovat vahvoja, myönteisiä ja ainutlaatuisia mielleyhtymiä brändiin. Brändi-
identiteetin elementtien tulisi olla muistettavia, merkitseviä, mielekkäitä, siirrettäviä, sopeu-
tumiskykyisiä ja suojeltavissa.  
 
Meripaviljonki on rakentanut alusta saakka brändi-identiteettiään merihenkisellä teemalla 
ravintolarakennuksen sijainnista johtuen. Meripaviljongin slogan kuuluu osuvasti ”miksi 
lähteä merta edemmäs kalaan.” Ainutlaatuista kelluvaa ravintolarakennusta hyödynnetään 
viestinnässä mahdollisimman paljon ja tällä korostetaan poikkeuksellista elämystä. Mie-
leenpainuvaksi elementiksi halutaan luoda kala- ja äyriäispainotteinen, merihenkinen ra-
vintola, jolla on erityislaatuinen sijainti, sekä arkkitehtuuri. (Meripaviljonki 2017.) 
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2.3 Brändin asemointi 
Brändin asemointi kertoo, millä tavalla kyseinen brändi eroaa kilpailijoista ja millä tavalla 
se tuodaan näkyviin asiakkaille. Brändin asemoinnin tulisi vastata näihin neljään kysymyk-
seen; mikä on brändin hyöty asiakkaalle, kenellä brändi on tarkoitettu, miksi brändi on ole-
massa ja ketkä ovat sen kilpailijoita. Asiakas tekee valintoja perustuen vertailuihin näiden 
kysymysten pohjalta. Asemointi rakentuu kahdessa vaiheessa; verrataan mihin kilpailuun 
lähdetään mukaan, mihin tuote tai palvelu yhdistetään ja mihin sitä verrataan. Toinen 
vaihe on selvittää merkittävimmät tekijät, joilla erotutaan vastaavasta brändistä tai kilpaili-
jasta. Jos näitä ei tehdä, ollaan olettamuksessa, että asiakas on halukas etsimään vas-
taukset ja tekemään vertailun. Näin ei kuitenkaan ole, koska jokaisella tuotteella ja palve-
lulla on niin paljon vaihtoehtoja, että asiakas tekee todennäköisesti valinnan sieltä, jossa 
nämä on viestitty hänelle onnistuneesti brändin kautta. Voidaan sanoa, että tuotteet lisää-
vät asiakkaiden vaihtoehtoja, mutta brändit tekevät valinnoista yksinkertaisempia. Ase-
moinnin tarkoitus on aina kilpailuhenkinen. Siinä tähdätään pitkäkestoisesti oman aseman 
vahvistamiseen suhteessa kilpailijaan. (Kapferer 2012, 152-155.) 
 
Brändin asemointi käytännössä tarkoittaa erilaista markkinointiviestintää ja mainontaa. 
Markkinointiviestinnällä viestitään, mikä brändi on, kenelle se on tarkoitettu ja mitä se tar-
joaa. Markkinointiviestinnällä lisätään bränditietoisuutta ja mielleyhtymiä, sekä viestitään 
brändin hyödyistä asiakkaalle. Brändin hyödyistä viestittäessä tulisi huomioida kolme nä-
kökohtaa; tärkeys, tuottaminen ja ainutlaatuisuus. Tärkeys viittaa asiakkaan taustalla vai-
kuttaviin merkittäviin motiiveihin ostopäätöksen syntymisestä. Brändin tärkeys muodostuu 
asiakkaalle vain, jos se kohtaa hänen tarpeensa. Tuottamisella tarkoitetaan brändin kykyä 
tuottaa asiakkaalle hänelle merkittävää hyötyä ja ainutlaatuisuus puolestaan kykyä tuottaa 
asiakkaalle jotain hyötyä, jota hän ei voi saada miltään muulta brändiltä. Brändin hyötyjen 
tulisi perustua valittuun kohderyhmään, kykyyn tuottaa hyötyä ja tehdä se ainutlaatuisem-
min tai paremmin kuin kilpailija. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 128-129.) 
 
Asemoinnissa olennaista on huolehtia asiakkaiden tarpeiden täyttämisestä. Jos tuote tai 
palvelu ei vastaa enää asiakkaan tarpeita, ei asemoinnista ole yritykselle hyötyä. Suoma-
laisille rakas Nokia brändi nousi 2000-luvulla top kymmenen maailman arvostetuimpien 
brändien joukkoon jättäen mm McDonaldsin, Walt Disneyn ja Mercedec-Benzin taakseen. 
Vuonna 2007 Nokia oli sijalle viisi ja sen brändiarvoksi oli arvioitu yli 33 miljardia dollaria. 
Tässä vaiheessa sen tulevista kilpailijoista mm. Apple oli vasta sijalla 33 ja Samsung ei 
ollut sadan arvostetuimman joukossa vielä lainkaan. (Ranking the brands 2007.) Nokialla 
oli menestyksekkäät 14 vuotta maailman johtavana matkapuhelinmyyjänä, mutta kilpailijat 
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suuntasivat katseensa paremmin tulevaisuuteen ja jättivät hyvin nopeasti Nokian taak-
seen. Tärkeimmiksi syiksi Nokian ja sen brändin epäonnistumiseen nähtiin asiakkaiden ja 
heidän tottumustensa muutosten huomioimatta jättäminen. Apple toi markkinoille uudet 
älypuhelimet, joita Nokia ei pitänyt merkittävänä uhkana itselleen, eikä nähnyt asiakkaissa 
tapahtuvaa muutosta. Samsung kykeni tuomaan uudet Androidpuhelimensa markkinoille 
suhteellisen lyhyessä ajassa ja näin Nokialla oli jo kaksi merkittävää kilpailijaa. Nokian 
brändi nähtiin pian vanhanaikaisena, kun sen kilpailijoiden brändit huokuivat innovatiivi-
suutta. Erityisesti Apple onnistui IPhone brändin rakentamisessa suorastaan loistavasti. 
IPhone brändistä muodostui mieleenpainuva ja tunnistettava, jota asiakkaat odottivat. 
(Chang 2012.) 
 
2.4 Brändi-imago 
Brändi-imago viittaa asiakkaan näkemykseen ja kokemukseen brändistä. Saman alan yri-
tyksillä voi olla yhtä suuri brändinäkyvyys, mutta brändien olemukset ovat täysin erilaiset. 
Vaikka brändi-identiteetillä ja –viestinnällä pyritään ohjaamaan asiakkaan näkemyksiä 
brändi-imagosta, on se kuitenkin viime kädessä asiakkaan kokemus. Onnistuneilla koke-
muksilla ja palvelulla, brändi-imagoa voidaan vahvistaa positiiviseksi. Asiakkaan kokemus 
siis ratkaisee brändi-imagon, vaikka brändi-identiteetillä yritetään tähän vaikuttaa. (Berry 
2000, 130; Grönroos 2009, 386.) 
 
Kapferer (2012, 151-152) kuvaa, että brändi-identiteetti on aina lähettäjän näkökulma ja 
brändi-imago vastaanottajan. Kuviossa 1 kuvataan brändi-imagon muodostuminen erilai-
sista brändiviesteistä kuten nimi, visuaalinen ilme, tuotteet tai palvelut, mainonta, sponso-
rointi, asiakassuhde ja näkyvyys mediassa.  
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Kuvio 1. Brändi-imagon muodostuminen (mukaillen Kapferer 2012, 152) 
 
Vaikka brändi-imago on vastaanottajan näkökulma, voidaan siihen yrittää vaikuttaa hyvin 
johdetulla brändi-identiteetillä. Tällöin yrityksen tulee ottaa huomioon mitkä ovat merkittä-
viä seikkoja sen sidosryhmille ja korostaa näitä ominaisuuksia.  Voimakas brändi-imago 
erottaa yritystä sen kilpailijoista ja tekee vertailun muiden yritysten välillä vaikeammaksi. 
(Ingenhoff & Fuhrer 2010, 85.) 
 
2.5 Brändin persoonallisuus 
Brändin persoonallisuus, johon liittyy aineettomia, ihmismäisiä luonteenpiirteitä, on mai-
nittu markkinointikirjallisuudessa jo 1950-luvulla. 1970-luvulla brändin persoonallisuuteen 
viitattiin useassa tutkimuksessa, kun alettiin ymmärtämään, että brändiä ei voi mitata vain 
suorituskykymittarein, vaan siihen liittyy paljon aineettomia mielikuvia. 1980-luvulla brän-
din persoonallisuutta käytettiin aktiivisesti brändin markkinointiviestinnässä. Sillä pyrittiin 
kuvaamaan tuotteen ominaisuuksia ilman käyttöön liittyviä ominaisuuksia. Myöhemmissä 
tutkimuksissa brändipersoonallisuus nähtiin brändi-identiteetin osana ja ulottuvuutena, 
jolla pyrittiin kuvaamaan brändiin liittyviä inhimillisiä luonteenpiirteitä. (Azoulay & Kapferer 
2003, 145-146.) 
 
Aaker (1997, 348-351) kehitti teorian brändin persoonallisuudesta, Big five human perso-
nality, joka viitaa siihen, että brändipersoonallisuudella olisi ihmisille tyypillisiä luonteen-
ominaisuuksia. Nämä eivät johdu brändin käyttäytymisestä tai uskomuksista, vaan asiak-
kaan henkilökohtaisista kokemuksista brändin kanssa. Yleisimmät luonteenpiirteet Aake-
rin mukaan ovat vilpittömyys, innostuneisuus, sivistyneisyys, lujatekoisuus ja kyvykkyys. 
LÄHETTÄJÄ VIESTIT VASTAANOTTAJAJA 
Brändi-identiteetti 
 
Muut inspiraation läh-
teet: 
• Jäljittely 
• Opportunismi 
• Ihanteellisuus 
 
Lähetetyt viestit: 
• Tuotteet 
• Ihmiset 
• Paikat 
• Viestintä 
 
Brändi-imago 
 
Kilpailijoiden viestintä 
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Rehellisyyteen liittyy piirteitä kuten paikallinen, rehellinen, aito ja iloinen. Innostuneisuus 
liitetään mm. uskaliaaseen, eloisaan, mielikuvitukselliseen ja ajanmukaisuuteen. Hienos-
tuneisuus puolestaan glamouriin, suureellisuuteen, hurmaavaan ja romanttisuuteen. Luja-
tekoisuuteen liittyy kovuus, vahvuus, ulkoilmasta pitävä ja tylyys.  
 
Vahva brändi-identiteetti ja brändin persoonallisuus ovat merkittäviä tekijöitä brändipää-
oman rakentumiselle. Van Rekom, Jacobs, G. & Verlegh (2006, 190) ja Geuens, Weijters 
& De Wulf (2009, 3-4) viittaavat kuitenkin tutkimuksissaan kritiikkiin ja haasteisiin, joita he 
tutkivat Aakerin (1997) brändin persoonallisuusasteikkossa ja sen mittaamisen luotetta-
vuudessa. Ensimmäinen kritiikki kohdistui brändipersoonallisuuden käsitteiden löyhään 
käsitteistöön. Sen mukaan Aakerin persoonallisuustermistöstä osa termeistä viittaa per-
soonallisuuden sijaan vahvasti muihin ominaisuuksiin, kuten älykkyyteen, sukupuoleen tai 
sosiaaliseen luokkaan. Tämä saattaa tuottaa mittaajalle mittaustuloksen, jossa ei ole enää 
selvää mitä mitattiin; brändiviestin lähettäjän kokemaa brändipersoonallisuutta vai vas-
taanottajan kokemia ominaisuuksia. Toinen kritiikki kohdistui Aakerin persoonallisuuster-
mistön yleistettävyyteen. On esitetty, että se toimii paremmin, kun verrataan brändejä kes-
kenään, mutta ei niinkään, kun tutkitaan asiakkaiden reaktioita tai johtopäätöksiä brän-
distä. Kolmas kritiikki kohdistuu persoonallisuustermistön eri merkityksiin kansainvälisesti. 
Esimerkkinä Espanjassa viidestä persoonallisuuden piirteestä vain kolme olivat päteviä ja 
käsitettiin tutkimuksen mukaan samoina, kuin alkuperäiset. Näitä olivat vilpittömyys, in-
nostuneisuus ja sivistyneisyys.  Espanjassa lujatekoisuus miellettiin rauhallisuutena ja in-
tohimo kyvykkyytenä. Riippuen maasta, termeillä saattoi siis olla eri merkityksiä, joten tut-
kimukset persoonallisuuden osalta eivät ole kansainvälisesti vertailukelpoisia. Bosnjak, 
Bochmann, & Hufschmidt (2007, 306) tuovat termistön ja luotettavuuden lisäksi esiin on-
gelman Aakerin (1997) persoonallisuusmittarissa, jossa mitataan ainoastaan positiiviseksi 
luokiteltavia persoonallisuuksia, joka vääristää tutkimusten tuloksia. 
 
2.6 Erottautuminen ja erilaistaminen  
Niin kuin jo aiemmissa kappaleissa on todettu, lukuisat yritykset myyvät tuotteita ja palve-
luita, jotka ovat kopioita toisistaan. Kilpailuetujen saavuttaminen ja kannattavuus on muut-
tunut haastavammaksi, kun toimivat keksinnöt kopioituvat hyvin pian kilpailijoiden käyt-
töön. Hinnalla kilpailu ei ole kannattavaa liiketoimintaa pitkällä tähtäimellä ja yritysten fyy-
siset puitteet, ihmisten osaaminen tai taloudellinen tilanne eivät samankaltaisten yritysten 
keskuudessa juuri poikkea toisistaan. Tästä syystä yritysten tulisikin pyrkiä erottautumaan 
muilla keinoilla. Yrityksen tavoite tulisi olla sidosryhmien silmissä haluttu, erottuva ja ar-
vostettu. Brändi-identiteetillä yritys voi viestiä arvojaan ja visiotaan markkinoilla ja tällä kei-
nolla vahvistaa asemaansa kilpailijoihin nähden. (Ingenhoff & Fuhrer 2010, 83-84.) 
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Brändi-identiteetin asemointi ei kuitenkaan yksin riitä, vaan yrityksen tulee myös erilaistua 
kilpailijoistaan. Erilaistumisella viitataan siihen, että asiakas valitsee nimenomaisen yrityk-
sen tuotteen tai palvelun, vaikka vastaava tuote tai palvelu olisi tarjolla kilpailevalla yrityk-
sellä samoilla ominaisuuksilla. Onnistunut erilaistuminen yritykselle tarkoittaa, että sen ei 
tarvitse tinkiä voitoistaan tai muusta hyödystä kilpailussa. Kun yrityksen tulos ei perustu 
hinnan alentamiseen yrityksen oman tuloksen kustannuksella, säästää se kuluissa. 
(Sharp & Dawes 2001, 755.)  
 
Sharp ja Dawes (2001, 753-754) viittaavat erilaistumisen haasteisiin. Bränditietoisuus, 
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, sijainnilliset ominaisuudet sekä jakelukanavat vaikutta-
vat kaikki brändilojaaliuteen. Ostopäätökseen vaikuttavat siis monet tekijät, vaikka yritys ei 
itse yrittäisi erilaistua markkinoilla. Tämän lisäksi erilaistumisen tekee haastavaksi uusien 
ideoiden kopioiminen kilpailijoiden toimesta hyvin nopeasti, jolloin erilaistuminen jää asiak-
kaalta huomaamatta. Toisaalta yritykset eivät useinkaan uskalla erilaistua liikaa kilpailijois-
taan, peläten joutuvansa ulos nimenomaisilta markkinoilta ollessaan liian omaleimaisia.   
 
Hyvänä esimerkkinä erottautumisen haastavuudesta ja kilpailijoiden nopeista toimista ko-
pioimisen suhteen, toimii suuren hypen ympärilleen jo ennen markkinoille saapumistaan 
saanut Nyhtökaura. Uudesta, mullistavasta kotimaisesta kasviproteiinituotteesta kirjoitet-
tiin pitkän aikaa, ennen kuin tuotanto edes käynnistyi kunnolla ja tuote saatiin kauppoihin. 
Tällä välin kilpailijat huomasivat uudet kysytyt markkinat ja iskivät omilla tuotteillaan tähän 
väliin. Ennen kuin Nyhtökaura sai tuotteensa kunnolla vastaamaan kysyntää, oli vastaavia 
tuotteita jo kauppojen hyllyillä runsain mitoin.  Oman kokemukseni mukaan Nyhtökauran 
arvostus ei ole ohitse muiden vastaavien tuotteiden, eikä se onnistu enää erottautumaan 
sillä, että se oli ensimmäinen, kotimainen huippukeksintö ja uraauurtava, vaan päällimmäi-
senä ovat kuluttajien mieleen jääneet alun tuotantovaikeudet. Kilpailijoiden eduksi oli hei-
dän nopea kykynsä vastata uuteen kysyntään ja tarpeeseen kasviproteiinimarkkinoilla. 
 
2.7 Brändipääoma  
Aakerin (1991, 15; 1996, 104) mukaan brändipääoma on moniulotteinen yhdistelmä, joka 
pitää sisällään brändilojaliteetin ja – tunnettavuuden, koetun laadun, brändi mielleyhty-
män, sekä muita tuotteen tai palvelun etuja. Brändipääoma muodostuu asiakkaan koke-
muksesta tuotteen tai palvelun kanssa, sekä kaikesta siitä mikä liitetään yritykseen. 
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Keller (1993, 1) kuvaa puolestaan, että positiivinen brändipääoma on saavutettu, kun 
asiakas vastaa yrityksen markkinointiin saman kategorian kilpailijan tai brändäämättömän 
palvelun tai tuotteen sijaan. 
 
Kotler ja Armstrong (2008, 231) kuvaavat, että brändipääomalla on positiivinen, muista 
vastaavista tuotteista tai palveluista erottava vaikutus. Muita brändipääoman vaikutuksia 
on asiakkaan halu maksaa onnistuneesta brändistä enemmän, kuin muusta vastaavasta 
tuotteesta tai palvelusta. Brändipääoma luo kilpailuetua bränditietoisuudella ja lojaaleilla 
asiakkailla. Brändipääoma luo perustuksen vahvoille ja kannattaville asiakassuhteille, 
jotka luovat arvoa asiakkaalle. Arvokas brändi on tärkeää, mutta kaikkein tärkeintä yrityk-
sellä ovat lojaalit asiakkaat.  
 
Asiakkaat ovat brändipääoman onnistumisen mittari. Brändin rakentaminen tähtää positii-
viseen brändipääomaan, eli parempaan menestymiseen taloudellisesti. Se on asiakkaalle 
yhdistelmä hänen odottamaansa laatua, odotuksia ja mielikuvia. Se saa asiakkaan osta-
maan uudestaan, takaa paremman katteen myyjälle ja luo asiakasuskollisuutta. (Prasad & 
Chekitan 2000, 23.) 
 
Asiakkaan rahankäyttöä tuotteisiin tai palveluihin kuvataan riskin ottamisena. Mitä suu-
rempi ja arvokkaampi ostos on kyseessä tai jos väärän valinnan tekeminen voi aiheuttaa 
merkittäviä seuraamuksia, sitä suuremmasta riskistä puhutaan asiakkaan näkökulmasta. 
Onnistunut brändi alentaa asiakkaan kokemaa riskinottoa ja lisää luottamusta.  Onnistunut 
ja voimakas brändi ei alenna ainoastaan asiakkaan kokemaa riskiä, vaan myös muiden 
sidosryhmien, kuten tavarantoimittajien ja rahoittajien. Onnistuessaan brändi viestii vakau-
desta ja lojaaleista asiakkaista eli kassavirrasta tulevaisuudessakin. Brändin tunnistami-
nen helpottaa asiakkaan ostopäätöksen syntymistä; se tuo mielikuvan tuotteesta tai palve-
lusta ilman sen suurempaa selvitystä, mistä on kyse ja vastaako tuote tai palvelu asiak-
kaan sen hetkistä tarvetta. Brändi on käytännöllinen asiakkaalle silloin, kun hän tietää jo 
valmiiksi mitä hän kyseisellä brändillä saa, eikä hänen tarvitse ottaa tästä selvää. Brändi 
voi olla asiakkaalle tae laadusta. Hän on varma, että ei saa vastaavaa tuotetta tai palvelua 
mistään muualta yhtä laadukkaana. Brändi helpottaa asiakkaan päätöksen tekoa, koska 
hän tietää, että se vastaa hänen tarpeitaan ja on juuri häntä varten. Luottamus brändiin 
saattaa olla rakentunut tuotteen tai palvelun ja asiakkaan välillä vuosia. Tämä tuo jatku-
vuuden tunnetta. Brändi saattaa täyttää myös asiakkaan statukseen liittyviä tarpeita. (Kap-
ferer 2012, 20-23.) 
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Brändipääoma ja sen arvo voi olla vaikeasti mitattavissa, mutta näiden arvo nykypäivänä 
on usein yrityksen kiinteää omaisuutta suurempi. Vuonna 2011 USA:ssa ja Iso-Britanni-
assa arvioitiin, että yli 80 prosenttia yritysten arvosta oli yrityksen aineetonta arvoa. 
Vuonna 2005 Protector and Gamble maksoi Gillette tuotemerkistä 31 miljardia dollaria, 
kun sen aineelliseksi omaisuudeksi laskettiin vain neljä miljardia dollaria. Brändien osuu-
deksi yrityksen arvosta on arvioitu noin 20 prosenttia kokonaisarvosta. Kiinteän omaisuu-
den arvo on noin 25 prosenttia arvosta ja loppu 55 prosenttia koostuu yrityksestä riippuen 
sen patenteista, ohjelmistoista, jakeluoikeuksista, henkilöstöstä ja liikearvosta. (De Cher-
natony, L. Wallace, E. & McDonald, M. 2011, 6-8.) 
 
2.8 Brändiviestintä 
Mainonta herättää tunteita ja luo brändimielleyhtymiä. Vahva panostus markkinointiin te-
kee aineettomasta palvelusta aineellista. Asiakas ei saa mainonnan välityksellä ainoas-
taan informaatiota brändistä, vaan muodostaa käsityksiä brändistä perustuen mainonnan 
laatuun ja ammattimaisuuteen. Mitä tehokkaammin mainonta välittää haluttua brändi-iden-
titeettiä, sitä vakuuttuneemmaksi se saa asiakkaan ja hänelle syntyy positiivisia brändi-
mielleyhtymiä. (O'Cass & Grace 2004, 250.) 
 
Brändinasemointi kappaleessa viitattiin asemoinnin tärkeyteen ja siihen, että se tapahtuu 
markkinointiviestinnän keinoin. Viestinnässä tulee olla valittuna kohdeyleisö, täsmentää 
minkä takia he tarvitsevat kyseistä brändiä, kasvattaa motivaatiota juuri kyseisen brändin 
suosimiseen, markkinoida brändin hyötyjä ja keskittyä niihin tekijöihin, jotka toimivat asiak-
kaiden ostopäätösten taustalla. Viestinnällä pyritään kasvattamaan bränditietoisuutta ja 
brändi-imagoa, sekä mielikuvia. Nämä kaikki kasvattavat onnistuessaan brändipääomaa. 
(Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 128-129.) 
 
Lynch & De Chernatony (2004, 403) viittaavat tutkimuksessaan brändin tärkeyteen mark-
kinointistrategian yhteydessä. Brändeihin liittyy paljon aineettomia ja tunteisiin vetoavia 
ominaisuuksia, kuten luottamus, vakuuttaminen, maine, imago ja reagointikyky. Näihin py-
ritään vaikuttamaan markkinoinnilla. Näiden ominaisuuksien on oletettu vaikuttavan suu-
remmalti vain kuluttaja-asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Tämän tutkimuksen mukaan 
näillä tunteisiin vaikuttavilla brändiviesteillä on suuri vaikutus myös business-to-business 
markkinointiin. Yritysasiakkaille markkinoitaessa korostuu brändin imagon välittyminen 
läpi organisaation ja myyntiä tekevien työntekijöiden kautta.  
 
Se mitä brändiviestinnällä ei voi tehdä, on pelastaa huonoa tuotetta tai palvelua. Jos asi-
akkaan kokemus poikkeaa markkinoinnista, uskoo hän kokemukseensa, ei markkinointiin.  
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Markkinointi tuottaa tulosta vain, jos viestiä voidaan tukea positiivisella asiakaskokemuk-
sella. (Berry & Lampo 2004, 19.) 
 
2.9 Brändin johtaminen 
Menestyvä brändi vaatii paljon johtamista, kuten kaikki yrityksen toiminnot. Markkinoinnilla 
voidaan tehdä yrityksen nimeä ja brändiä tutuksi, lisätä bränditietoisuutta ja jopa lisätä sen 
etulyöntiasemaa. Brändiä ei voi kuitenkaan johtaa markkinoinnilla. Brändi on kokemus, 
josta asiakkaat saavat viestejä erilaisista yhteyksistä. Osa näistä on markkinointia, mutta 
suuri osa brändin muodostumista on asiakkaan oma kokemus brändistä, toisilta asiak-
kailta kuultu viesti tai brändiä koskeva sisältö internetissä. Yrityksen tulee pyrkiä huolehti-
maan kaikista näistä kosketuspinnoista, joita asiakkaalla voi olla brändin kanssa. Brändin 
asemointi ei onnistu, jos sen brändi ei välity läpi koko yrityksen ja kaikkien sen työntekijöi-
den. Aika ajoin yrityksen tulee arvioida sen brändin vahvuuksia ja heikkouksia. Sen tulee 
kysyä itseltään, onnistuuko se edelleen välittämään asiakkaalle juuri niitä etuja, joita asia-
kas arvostaa. Onko brändi asemoitu oikein? Tukevatko kaikki asiakkaan kosketuspinnat 
brändistä brändin asemointia? Vastaukset näihin kysymyksiin saattavat tarkoittaa, että 
brändi tarvitsee enemmän tukea, että brändiä täytyy muuttaa tai päivittää. Näillä toimenpi-
teillä brändi pidetään elinvoimaisena, vaikka alalle tulisi uusia kilpailijoita tai asiakkaiden 
tarpeet olisivat muuttuneet. (Kotler & Armstrong 2008, 238-239.) 
 
Keller & Lehmann (2006, 740-749) nimeävät brändin johtamisen viisi pääteemaa; brändin 
asemointi, integroitu brändin markkinointi, brändin suorituskyvyn määrittely, brändin kas-
vaminen ja sen strateginen johtaminen. Brändin asemointi antaa suuntaviivat markkinoin-
nille. Se on merkittävä brändi-imagon muokkaaja ja erottautumisen väline. Markkinoinnin 
integroitumisen tarkoitus on rakentaa yrityksen brändi-identiteettiä ja erilaistaa yritystä sen 
kilpailijoista. Siihen liittyvät yrityksen nimi ja logo, sekä muu yrityksen visuaalinen ja ver-
baalinen viestintä. Markkinointiviestinnän on tutkittu olevan tehokkaampaa, kun eri kana-
vien (mm. sanomalehdet, tv, radio) tukevat viestinnällisesti toisiaan. Yrityksen näkyvää ja 
ulkoista brändiviestintää voi pyrkiä käyttämään hyödyksi yhdistämällä näitä. Brändin suori-
tuskykyä voidaan pyrkiä arvioimaan mittaamalla brändin pääomaa. Kellerin ja Lehmannin 
tutkimuksen mukaan brändipääomaa voidaan mitata asiakas-, yritys- tai taloudellisesta 
näkökulmasta. Brändin kasvaminen johtuu pääsääntöisesti joko valikoiman tai kategorian 
laajentumisesta tai markkinoiden kehittymisestä uusien kanavien tai sijaintien johdosta. 
Brändin strateginen johtaminen käsittää yrityksen ylimmän johdon tekemät strategiset va-
linnat brändille, jotka muotoutuvat brändi-imagon myötä asiakkaan mielikuvaksi yrityk-
sestä.  
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2.10 Yhteenveto brändistä 
 
Brändillä tähdätään ennen kaikkea kestävään ja kannattavaan liiketoimintaan. Brändi 
muodostuu yrityksen mission, vision ja arvojen pohjalta. Vision ja arvojen tulisi olla sellai-
sia, että ne ovat käytäntöön muokattavissa ja lukijalle ymmärrettäviä. Yritys muodostaa 
toiminnallaan brändi-identiteetin, jota se vahvistaa viestinnällä kuten logolla, nimellä tai 
tunnuslauseella. Markkinointi tukee yrityksen viestintää ja vahvistaa brändi-identiteettiä. 
Asiakas alkaa muodostaa brändi-imagoa saadessaan erilaisia brändiviestejä. Osa näistä 
viesteistä on yrityksen suunnittelemaa viestintää ja toinen osa, suunnittelematonta ja yri-
tyksestä riippumatonta viestintää, kuten esimerkiksi suusta suuhun-viestintä tai muiden 
asiakkaiden kokemukset sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoiden viestintä muokkaa asiak-
kaan mielikuvia edelleen. Yritys asemoi itsensä markkinoille ja tarkentaa kilpailijansa ja 
kohderyhmänsä. Erilaistumisella yritys tekee eroa kilpailijaan ja tavoittelee kilpailuetua ja 
tällä tavoin kannattavuuden parantumista. Brändin johtaminen on sekä brändin muodostu-
mista, kehittämistä, että sen ylläpitämistä. Eräs brändin kannalta merkittävin tekijä, on sen 
toteutuminen asiakkaalle. Tätä voidaan kontrolloida nimenomaan brändin johtamisella, 
jotta jokaisella yrityksessä työskentelevällä on selvä kuva yrityksen brändistä ja kuinka 
sen tulisi näkyä päivittäisessä työssä jokaisen työntekijän kohdalla. Kaikella tällä tähdä-
tään positiiviseen brändipääomaan, joka kannattavuuden lisäksi parantaa mahdollisuuksia 
pitkäkestoiseen menestymiseen ja luo yritykselle aineetonta arvoa.  
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3 Palvelubrändi 
Kuten jo aiemmin on todettu, brändien merkitys kaikelle yritystoiminnalle on tunnistettu 
laajasti. Brodie, Glynn & Little, (2006, 363) viittaavat julkaisussaan vuosittaiseen Inter-
brand’sin julkaisemaan raporttiin maailman arvostetuimmista brändeistä. Heidän mu-
kaansa raportti osoittaa selvästi, mikä merkitys brändillä on yrityksen tuloksen syntymi-
seen erityisesti palvelualoilla. Grönroos (2015, 2) määrittelee kirjassaan palvelun seuraa-
vanlaisesti; palvelu tukee prosesseja, jotka helpottavat arvon tuottamista asiakkaan yksi-
löllisiin tarpeisiin. Tämä tapahtuu käyttämällä tietoa ja taitoa voimavarana. Palvelun pää-
määrä palveluyrityksessä on helpottaa arvon tuottamista asiakkaalle, joka tuottaa puoles-
taan arvoa palveluntuottajalle asiakkaalta. Palvelu on prosessi, jossa palveluntarjoaja tar-
joaa puitteet ja asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntuottamisessa jollakin tavalla.  
 
Kun asiakas ostaa palvelua, hän ostaa jotakin aineetonta. Brändi luo asiakkaalle mieliku-
van siitä mitä hän on ostamassa, vaikka palvelu ei olisi käsin kosketeltavaa. Voimakas 
brändi auttaa asiakasta tekemään ostopäätöksen mielikuvan perusteella.  Brändi saate-
taan usein mieltää vain fyysisen tuotteen yhteydessä, ennemminkin kuin puhuttaessa pal-
velusta. Kulutustuotteista puhuttaessa tuote itsessään on brändi. Palveluihin viitattaessa 
brändi on yritys itsessään. Tästä muodostuu käsite palvelubrändi. Fyysisen tuotteen brän-
diä määriteltäessä voidaan puhua nimestä, käsitteestä, merkistä, symbolista tai piirteestä. 
Palvelubrändiä määriteltäessä tähän pitää lisätä palvelujen tärkein piirre, eli prosessi-
luonne. Asiakkaan käyttäessä palveluita, hän kuluttaa prosesseja. Nimet, käsitteet ja mer-
kit kuuluvat osana palvelubrändiin, mutta keskeisintä on nimenomaan palveluprosessi. 
Sen perusteella asiakas muodostaa näkemyksensä palvelun brändistä. Palvelubrändin ra-
kentuminen eroaa fyysisen tuotteen brändin rakentamisesta. Fyysinen tuote itsessään 
muodostaa brändin kehittämisen perustan eikä asiakas osallistu sen tuotantoprosessiin tai 
lopputuloksen syntymiseen. Palvelubrändin kehittymiseen vaikuttaa asiakkaan osallistumi-
nen prosessiin. Palvelubrändiä ei voi siis tarkastella vain markkinoijan näkemyksestä yri-
tyksen luomuksena. (Grönroos 2009, 384; Berry 2000,128.) 
 
Palvelubrändissä ei voida erottaa yrityksen sisäistä tai ulkoista brändiä. Palvelu, jota tuot-
tavat yrityksen työntekijät, ovat yrityksen näkyvintä brändi-imagon muodostusta. Tällöin, 
jos yritys ei ole viestinyt brändi-identiteettiään työntekijöilleen mission, arvojen ja vision 
kautta, ei haluttu brändi-identiteetti voi toteutua asiakkaille halutulla tavalla. Jos brändiä ei 
johdeta oikein, sillä tavoiteltu arvo jää näkymättä asiakkaille ja panostukset brändin muo-
dostumiseen valuvat hukkaan.  (Kapferer 2012, 73.) 
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Oman kokemukseni mukaan, brändin merkitys palvelualoilla ei rajoitu vain asiakkaisiin, 
vaan tällä hetkellä kilpaillaan asiakkaiden lisäksi myös osaavasta henkilökunnasta. Pää-
kaupunkiseudun ravintolatarjonta on monipuolinen niin asiakkaille, kuin alan työntekijöille. 
Houkuttava ravintola- tai yritysbrändi onnistuu saamaan näkemykseni mukaan itselleen 
osaavaa ja taitojaan arvostavaa henkilökuntaa, joka varmasti näkyy onnistuneen palvelun 
tuottamisena asiakkaalle. Tällä hetkellä pienet, yrittäjävetoiset ravintolat tuntuvat onnistu-
van houkuttelemaan varsinkin nuorempaa sukupolvea töihin. Johtuneeko kenties siitä, 
että arvioni mukaan pienemmät, persoonalliset ravintolat saavat esimerkiksi mediassa 
enemmän huomiota tällä hetkellä, kuin suuret ravintolayritykset.  
 
3.1 Palvelubrändin eri osatekijöitä 
Palvelubrändi ja lopulta brändipääoma muodostuu asiakkaan näkökulmasta (kuvio 2). Se 
on sekoitus yrityksen näkemyksestä brändistään, asiakkaan näkemyksestä, sekä yrityk-
sen kyvystä suoriutua palvelusta. Palvelubrändi jaetaan osatekijöihin, joita ovat näkyvä 
brändiviestintä, ulkoinen brändiviestintä, bränditietoisuus, brändi-imago, asiakaskokemus 
ja brändipääoma. Näkyvällä brändiviestinnällä yritys viestii identiteettiään ja tarkoitustaan. 
Se on yrityksen rakentamaa, kontrolloitua viestintää. Esimerkkeinä rakennetusta ja suun-
nitellusta viestinnästä ovat mm. yrityksen markkinointiviestintä, nimi, sekä visuaalinen 
ilme. Näkyvän brändiviestinnän tarkoitus on vahvistaa brändiä ja saada brändille tunnet-
tuutta. Brändiviestinnällä pyritään muokkaamaan bränditietoisuutta, jotta kyseinen yritys 
tulisi asiakkaalle ensimmäisenä vaihtoehtona mieleen muista saman alan kilpailijoista. Ul-
koinen brändiviestintä on yrityksestä riippumatonta viestintää, joka tavoittaa asiakkaat. Tä-
män yleisimmät muodot ovat suusta suuhun-viestintä ja julkisuus. Tyypillisesti ulkoinen 
brändiviestintä tavoittaa asiakkaita vähemmän, kuin yrityksen näkyvä brändiviestintä. Nä-
kyvä brändiviestintä, sekä ulkoinen brändiviestintä muokkaavat brändi-imagoa. Suurin vai-
kutus brändi-imagon muodostumiseen on kuitenkin niillä asiakkailla, jotka ovat jo koke-
neet yrityksen palvelun. Ulkoisella brändiviestinnällä on suurin vaikutus uusiin asiakkaisiin, 
joilla on vain vähän tai ei ollenkaan kokemusta yrityksen palvelusta. Tällöin kokemukset ja 
viestintä eivät ole vielä muokanneet yhdessä brändi-imagoa. Kaikelle tällä pyritään kas-
vattamaan brändin positiivista brändipääomaa. Brändipääomassa yhdistyy bränditietoi-
suus ja brändi-imago asiakkaan reagoinnista brändin markkinointiin. Positiivinen brän-
dipääoma saa asiakkaan valitsemaan juuri kyseisen palvelun kilpailijoista. Positiivinen 
brändipääoma on se syy, miksi asiakas valitsee kahdesta, lähes tulkoon samanlaisesta 
tuotteesta toisen.  Negatiivisessa brändipääomassa haitallinen ja epäedullinen brändivies-
tintä ja brändi-imago kääntyvät yritystä vastaan. (Berry 2000, 129-130.) Grönroos lisää 
(2009, 390), että brändipääoma on olemassa vain silloin, kun asiakas tunnistaa brändin, 
sekä liittää siihen myönteisiä ja ainutlaatuisia mielikuvia.  
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Kuvio 2. Palvelubrändimalli (mukaillen Berry 2000, 130) 
 
Kokemukseni mukaan varsinkin ulkoinen brändiviestintä on viime vuosina ollut suuressa 
murroksessa sosiaalisen median jatkuvan kehityksen myötä. Sen merkitys tulee uskoak-
seni korostumaan vielä lisää, kun kokemusten jakaminen yrityksistä ja eri palveluista on 
internetin ansiosta nykypäivänä niin helppoa. Yritysten vertailu ja ostopäätöksen tekemi-
nen muiden asiakkaiden kokemusten perusteella tulee varmasti lisääntymään. Hyvänä 
esimerkkinä mm. matkailu- ja ravintolapalveluita listaava palvelu Tripadvisor, joka listaa 
yrityksiä ja palveluita käyttäjien arvioiden mukaan paremmuusjärjestykseen. Varsinkin 
matkailijoille tämä on erittäin hyödyllinen palvelu, jos kohteen palvelut eivät ole ennestään 
tuttuja ja valikoima on laaja. Muiden asiakkaiden kokemusten perusteella on helppo löytää 
itselle sopivin vaihtoehto lukuisten yritysten joukosta.  
 
Keller (2008, 60-72) kuvaa kirjassaan asiakaslähtöisen brändipääomamallin (CBBE, cus-
tomer-based brand equity). Tämä perustuu asiakkaiden tarpeiden ja halujen ymmärtämi-
seen ja näihin vastaamiseen. Malli perustuu siihen mitä asiakas on oppinut, tuntenut, näh-
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nyt ja kuullut liittyen nimenomaiseen brändiin. Asiakaslähtöisen brändipääomamalli raken-
tuu osista. Ensimmäiseksi luodaan bränditietoisuutta, jotta asiakas tunnistaa brändin 
omasta kategoriastaan. Tämän jälkeen pyritään muodostamaan brändi-imagoa aineelli-
silla ja aineettomilla mielleyhtymillä, jotka yhdistävät asiakkaan brändiin. Kolmanneksi py-
ritään saamaan asiakkaiden reaktioita kyseiseen brändiin, joista muodostuu voimakas 
suhde asiakkaan ja brändin välille. Näistä kohdista muodostuu neljä kysymystä, joita asia-
kas pohtii tietoisesti tai tiedostamatta brändistä; Kuka sinä olet? (brändi-identiteetti), Mikä 
sinä olet? (brändi-imago), Mitä sinusta, Mitä minä tunnen tai ajattelen sinusta? (brändi-
viestintä) ja Entä sinä ja minä, minkälaisia mielleyhtymiä minulla on sinusta ja kuinka pal-
jon haluan olla kanssasi tekemisissä? (suhde brändiin).  
 
Jotta yritykselle muodostuisi oikeanlainen brändi-identiteetti, täytyy sen luoda brändikes-
keisyyttä asiakkaiden kanssa. Brändikeskeisyydellä voidaan mitata brändin tunnistetta-
vuutta, kuten kuinka usein tai helposti asiakas valitsee juuri tämän brändin muiden jou-
kosta. Onko brändi helposti tunnistettavissa ja muistettavissa? Brändi-imago muodostuu 
asiakaslähtöisen brändipääomamallin mukaan brändin suorituskyvystä ja brändin olemuk-
sesta. Brändin suorituskyky kuvaa kuinka palvelu tai tuote vastaa ja suoriutuu asiakkaan 
tarpeista. Suorituskyky pitää sisällään ominaisuudet, joilla brändi voi erottautua. Konkreet-
tisesti nämä muodostuvat yleisesti päävalmistusaineista ja muista ominaisuuksista, tuot-
teen luotettavuudesta, kestävyydestä ja käyttökelpoisuudesta, palvelun tehokkuudesta ja 
empatiasta, tyylistä ja muotoilusta sekä hinnasta. Brändi-imago muodostuu tämän lisäksi 
olemuksesta, johon liittyy asiakkaan psykologisia ja sosiaalisia tarpeita. Asiakas ajattelee 
brändi-imagoa enemmänkin abstraktisti, kuin varsinaisesti, että mitä brändi tekee. Brändi-
imago muodostuu sekä brändiviestinnän, että asiakkaan oman kokemuksen kautta. 
Brändi-imagon pohjalta muotoutuu asiakkaan arvio ja tunne brändistä. Tyypillisesti asia-
kas arvioi erityisesti laatua, luotettavuutta, huomioonottamista, sekä ainutlaatuisuutta. Asi-
akkaan tunne brändistä on tunnepohjainen vastine brändiviestintään ja brändi-imagoon. 
Mallin viimeinen askel tähtää brändin merkitykseen, joka syntyy mallien aikaisempien as-
kelten pohjalta. Brändin merkitys voidaan jakaa osiin, joissa onnistumiseen pyritään tä-
män mallin avulla; asiakasuskollisuus, sitoutuminen, kuuluvuudentunne ja aktiivinen sitou-
tuminen. (Keller 2008, 60-72.) 
 
Berryn (2000, 130) palvelubrändimallissa korostuu palvelun vaikutus, sekä asiakkaan ko-
kemus brändipääoman muotoutumiseen. Asiakkaalle muodostuu näkyvän ja ulkoisen 
brändiviestinnän pohjalta käsitys brändistä, joka lunastetaan tai jätetään lunastamatta pal-
velutilanteessa yrityksen työntekijöiden toimesta. Berryn palvelubrändimallia pidetään 
merkittävänä nimenomaan palvelualoilla, kun mitataan tai arvioidaan brändipääoman 
muodostumista. Vaikka Aakerin (1991) ja Kellerin (1993) empiirisiä tutkimuksia pidetään 
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merkittävinä tutkimuksina brändipääoman saralta, niissä asiakkaan kokemus palvelusta ja 
sen vaikutus brändipääoman muodostumiseen jää liian vähälle huomiolle. (Kam Fung So 
& King 2010, 594.) 
 
3.2 Brändi-identiteetti palvelualoilla 
Brändi-identiteetti on erityisen merkityksellinen palvelualoilla, joissa varsinaiset tuotteet tai 
palvelut eroavat vain vähän toisistaan. Kilpailtaessa palveluilla, yrityksen herättämät miel-
leyhtymät ovat tehokkaita, useasti aineettomia kilpailuetuja. Jos yrityksen brändi-identi-
teetti tukeutuu vahvasti vain tuoteominaisuuksiin, ovat nämä helposti kilpailijan kopioita-
vissa. Yrityksen ohjelmiin, arvoihin tai henkilöstöön liittyviä mielleyhtymiä on vaikeampi ko-
pioida. (Aaker 2000, 83.)  
 
Palvelualoilla voidaan esittää väite, että sen brändi on yhtä vahva, kuin ne ihmiset, jotka 
palvelun tuottavat. Tähän saakka vain markkinoinnilla vahvistettu brändi muuttuu asiak-
kaan kokemaksi brändiksi. Palvelualoilla brändin tärkeimmät markkinoijat ovat yrityksen 
työntekijät. Asiakas kerää kokemuksestaan palveluyrityksen kanssa erilaisia rationaalisia 
ja tunneperäisiä kokemuksia. Nämä kokemukset on jaettu kolmeen osaan; toiminnallinen, 
jolla asiakas arvio konkreettista laatua joko tuotteen tai palvelun osalta. Asiakas arvioi tä-
män lisäksi ympäristöään kuten näkemäänsä, tuoksuja, ääniä, makua ja rakennetta. Kol-
manneksi asiakas arvio inhimillistä toimintaa, joka käsittää kielenkäytön ja tavat, sekä in-
nostuksen ja vaikutelman. Rationaalisesti asiakas ajattelee yleisesti toiminnallista koke-
musta ja mekaanista ja inhimillistä kokemusta taas emotionaalisesti. Toiminnallinen koke-
mus on palvelukokemuksen perusta. Jos se ei ole kunnossa, sitä ei voida korvata ystäväl-
lisellä ja auttavaisella asiakaspalvelulla. Toisaalta pelkästään keskittymällä toiminnalliseen 
kokemukseen, ei voida tarpeeksi erilaistua kilpailijoista. Ympäristö, jossa palvelu tuote-
taan, viestii asiakkaalle jotakin näkyvää, ennen kuin hän kokee aineettoman palvelun. 
Tällä saattaa olla suuri vaikutus ensivaikutelman luomisessa ja asiakkaalla saattaa muo-
dostua ympäristön perusteella jonkinlainen ennakko-odotus koettavasta palvelusta. Erityi-
sesti kohteissa, joissa asiakas viettää pidemmän aikaa, kuten hotellit ja sairaalat, tulee 
ympäristöön liittyvät kokemukset ottaa tarkasti huomioon. Inhimillisellä toiminnalla, eli pal-
velulla voidaan yleensä tehdä suurinta erilaistumista suhteessa kilpailijaan. Näkyvä asia-
kaspalvelu on paras tilanne täyttää asiakkaan odotuksia, luoda unohtumattomia kokemuk-
sia ja vahvistaa asiakkaan luottamusta yritykseen. (Berry & Lampo 2004, 21.) 
 
3.3 Brändi-imago palvelualoilla 
De Chernatony & Segal-Horn (2003, 1113-1114) päätyivät tutkimuksessaan kolmeen mer-
kittävimpään tekijään menestysbrändeistä palvelualoilla. Yrityksellä on selvä fokus, mikä 
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on heidän tärkein tekemisensä ja kuinka se linkittyy kaikessa toiminnassa. Yrityksen sel-
keys toiminnassaan edesauttaa viestinnän välittymistä työntekijöille ja asiakkaille halutulla 
tavalla. Yrityksen painopisteen korostaminen saattaa houkutella asiakkaita kilpailevilta 
brändeiltä. Yrityksen ominaisuuksille rakentuu sen palvelukulttuuri. Johdonmukaisuus toi-
minnassa on toinen merkittävä tekijä menestymisessä. Kokemus brändistä välittyy asiak-
kaille työntekijöiden kautta ja he ovatkin yksi yrityksen tärkeimmistä sidosryhmistä. Me-
nestyneissä palveluyrityksissä yrityksen arvot välittyvät johdonmukaisesti työntekijöiden 
välityksellä sekä ulkoisessa, että sisäisessä viestinnässä. Yrityksen arvot ovat kolmas 
merkittävä tekijä. Arvojen tulisi näkyä niin yrityksen ylimmän johdon, kuin asiakkaan koh-
taavan työntekijän tekemisessä. Aidosti välittyvät yrityksen perusarvot luovat tunnetta ja 
sitoutuneisuutta sekä asiakkaissa, että työntekijöissä.  
 
Arvojen näkyminen asiakkaalle korostuu myös De Chernatonyn, Cottamin ja Segal-Hornin 
(2006, 824-825) tutkimuksessa. Tutkimuksen mukaan arvot ja tätä myötä yrityksen brändi-
imago, välittyy asiakkaille markkinointiviestinnän ja koko yrityksen kommunikaation väli-
tyksellä. Markkinointiviestintä pitää sisällään erilaisia toimenpiteitä, kuten mainonta, suora-
markkinointi, alennukset, henkilökohtainen myyntityö ja kohtaamiset yrityksen työntekijöi-
den kanssa. Asiakkaalle välittyy markkinointiviestejä, sekä hienostuneen näkymättömästi, 
että täysin avoimesti. Viestinnän tulisi olla kuitenkin joka suunnalta harmoniassa keske-
nään ja yhdenmukaista, jotta haluttu imago saavutettaisiin. Näin ollen markkinointiviestien 
tulisi olla yhteneväisiä kaikkien niiden kosketuspintojen kanssa, joissa asiakas on mu-
kana. Merkittävin kohtaaminen asiakkaan ja markkinointiviestinnän välillä tapahtuu, kun 
asiakas kohtaa yrityksen työntekijän. Jos yrityksen työntekijä on sisäistänyt yrityksen 
brändin, kykenee hän välittämään asiakkaalle samaa viestiä, jota hän on saanut muun 
markkinointiviestinnän keinoin ja mikä on saanut hänet omakohtaisesti kokemaan yrityk-
sen. Toisaalta, jos yrityksen arvot eivät välity työntekijöiden kautta asiakkaalle, heikentä-
vät nämä brändin imagoa. Koko yrityksen kommunikaatio ja arvojen välittyminen, sekä 
brändi-imagon muodostuminen koostuvat Pr-toiminnasta, yhteiskuntasuhteiden hoitami-
sesta, sekä suhteista rahoittajiin.  
 
3.4 Brändin persoonallisuus palvelualoilla 
Siguaw, Mattila ja Austin (1999, 53) käyttivät ravintoloiden brändien persoonallisuutta tut-
kiessaan Aakerin (1997) brändipersoonallisuusmittausta. He totesivat tutkimuksessaan, 
että ravintoloiden brändipersoonallisuudet vastasivat asemointia, joissa ravintolat erottau-
tuivat markkinointiviestinnässä, tuotteistuksessa ja palveluissa, sekä suorituskyvyltään toi-
sistaan. Tutkimuksen mukaan brändipersoonallisuus on tehokas tapa erottautua kilpaili-
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jasta. Tässä tutkimuksessa todettiin, että varsinkaan casualravintolat tai fine dining-ravin-
tolat eivät asemoituneet selkeästi erilaisiksi toisistaan. Nämä ravintolat käyttivät pikaruo-
karavintoloita vähemmän rahaa myös markkinointiin, joten asiakkaat saivat tätä myötä vä-
hemmän viestiä brändeistä ja niiden toisistaan erottaminen asiakkaan mielessä vaikeutui.  
 
Lee, Back & Kim (2009, 321) tutkivat brändipersoonallisuuden vaikutusta asiakkaan koke-
mukseen, asiakastyytyväisyyteen ja brändilojaaliuteen. Heidän tutkimuksensa osoitti, että 
asiakkaan kokiessa positiivisia brändipersoonallisuusominaisuuksia, se kasvatti hänen ”ty-
kästymistään” ravintolaan. Tämä puolestaan todennäköisesti lisää asiakkaan aikomuksia 
käyttää saman ravintolan palveluita uudestaan. Tutkimuksessa todettiin tämän lisäksi, että 
kun asiakas on kehittänyt jonkinlaisen persoonallisuuden brändille, tämä lisäsi hänen odo-
tuksiaan ravintolapalveluita kohtaan. Nämä odotukset muuntuvat kokemuksen myötä joko 
positiivisiksi tai negatiiviksi tunteiksi. Tutkimus suosittelee ravintolayrityksiä seuraamaan 
säännöllisesti asiakkaiden kokemusta brändin toteutumisesta. Brändinpersoonallisuuden 
tulisi olla linjassa yrityksen mission, vision ja arvojen kanssa. Ravintolapalveluiden ollessa 
osittain aineettomia, tulee markkinoinnissa ottaa huomioon valituille kohderyhmille suun-
tautuva viestintä brändin persoonallisuudesta. Tämä korostuu erityisesti korkealuokkai-
siksi itsensä luokittelevilla ravintoloilla, joissa asiakas ostaa tuotteen lisäksi luksusta, 
omantunnonarvoa ja statusta.   
 
3.5 Palvelubrändin muodostuminen 
Palvelubrändi muodostuu siis brändiviestinnästä, bränditietoisuudesta ja –imagosta, sekä 
asiakkaan kokemuksesta ja brändipääomasta. Kokonaisuus muodostuu asiakkaan koke-
muksista jokaisen brändin vaiheen kohdalla ja nämä mielikuvat luovat brändin, eli brändi-
imagon. Yritys voi luoda ainoastaan brändi-identiteetin, jolla ohjataan mielikuvia ja vahvis-
tetaan näitä brändiviestinnällä. Voidaan sanoa, että asiakas rakentaa brändin, koska sitä 
ei voi tuottaa täysin valmiina tuotoksena. Asiakkaalle tulisi antaa brändin rakentamisessa 
aktiivinen rooli. Kun asiakas vastaanottaa brändiviestejä mm. palveluprosessin työteki-
jöiltä, markkinointiviestinnästä ja sosiaalisesta mediasta, brändi kehittyy ja muuttuu. Pal-
velubrändin muodostumiseen vaikuttavat palveluprosessi, eli toiminnallinen laatu ja loppu-
tulos, eli tekninen laatu. Jos huomio kiinnittyy näistä vain toiseen, epäonnistutaan palve-
lubrändin rakentamisessa. Olennaista palvelunbrändinkään rakentamisessa ei ole brändi-
rakentaminen itsessään vaan lopputulos, eli millä tavalla yritys voi pärjätä paremmin suh-
teessa kilpailijoihin.  (Grönroos 2009, 386-387; Grönroos 2015, 338.)  
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Palvelubrändiä rakennettaessa, tulee huomion kiinnittyä kahteen tärkeään seikkaan; pal-
veluprosessiin ja siihen, että yritys itsessään on brändin ydin. Suunnitelmallinen markki-
nointiviestintä tukee palvelubrändiprosessia. Myös, jos palvelussa epäonnistutaan, tällä 
saatetaan paikata negatiivisia vaikutuksia. Jos viestinnässä keskitytään vain brändi-identi-
teetin vahvistamiseen, mutta tätä ei pystytä käytännössä palvelulla toteuttamaan, brändi-
imago ei kehity ja palvelubrändiprosessi epäonnistuu.  (Grönroos 2015, 343-345.)  
 
Berry (2000, 130-135) esittää artikkelissaan, että vahvan palvelubrändin rakentaminen 
tähtää kannattavaan liiketoimintaan ja kilpailijasta erottumiseen, joka tapahtuu tekemällä 
yrityksen ydintoiminnot hyvin, tavoittamalla asiakkaat emotionaalisesti ja luomalla brän-
dillä luottamusta.  Viestinnän tulee olla yhdenmukaista ja brändiä tukevaa. Berry kuvaa 
neljä lähestymistapaa vahvan brändin rakentamiseen: uskalla olla erilainen, päätä oma 
suuntasi, luo emotionaalinen yhteys asiakkaaseen ja sisäistä brändi. Rohkeasti erilaiset 
palvelubrändit onnistuvat tuomaan brändi-identiteettinsä näkyväksi asiakkaille. Tässä koh-
taavat asiakkaan mielikuva brändistä ja koettu palvelu, joka vahvistaa mielikuvaa. Erilai-
nen brändi ei kopio, vaan se luo ja keksii uutta. Vahva palvelubrändi ei pelkästään viesti 
erottautumista kilpailijoista, vaan se viestii asiakkaalle laadusta ja arvosta, jota hän ei saa 
muualta. Se ei pelkästään täytä asiakkaan tarpeita, vaan se tekee sen vielä hyvin. Voima-
kas palvelubrändi luo aina emotionaalisen yhteyden tavoiteltuun kohderyhmään. Tällöin 
voidaan luoda tunteita, läheisyyttä ja luottamusta, joissa rationaalisuus tai talous eivät 
määrittele syitä. Koska palveluyrityksessä yritys itsessään on brändi, täytyy sen arvojen 
näkyä kaikessa tekemisessä. Työntekijöiden tuottama palvelu on yrityksen arvojen suurin 
ja näkyvin viestijä. Tässä ei voi huijata, eikä yrittää markkinointitoimenpiteillä luoda arvoja, 
jos nämä eivät ole näkyvillä asiakkaan kokemassa palvelussa. Voidaan sanoa, että yrityk-
sen työntekijä voi joko rikkoa tai rakentaa brändin. Asiakkaan kokemaa negatiivista palve-
lukokemusta ei voi paikata brändi- tai markkinointiviestinnällä. Brändi tulee siis myydä 
myös yrityksen työntekijöille asiakkaiden lisäksi. Heidän tulee ymmärtää ne syyt, miksi on 
valittu tietynlainen brändistrategia. Työntekijöitä tulee kouluttaa, jotta palvelu olisi halutun 
brändin mukaista. Työntekijöiden tekemästä brändin vahvistamisesta tulee antaa positii-
vista palautetta ja palkita. Palvelubrändin merkittävä osa on asiakkaan osallistuminen 
brändin muodostumiseen. Sama koskee työntekijöitä palvelubrändeissä. Jos työntekijä ei 
osallistu ja osallistuteta brändin muodostukseen, valuvat brändiviestintään ja –rakennuk-
seen käytetty aika ja raha hukkaan, koska brändi ei näy asiakkaalle sellaisena kuin sen 
pitäisi ja positiivinen brändipääoma ei kasva. Vahva palvelubrändi viestii paremmasta pal-
velusta kuin kilpailija, tällöin asiakas kokee saavansa palvelusta arvoa, jota hän viestiin 
ulospäin ja tämä kasvattaa yrityksen bränditietoisuutta ja tätä myötä yrityksen brändipää-
omaa. Näin ollen, ajan myötä yrityksen oman viestinnän lisäksi, asiakkaiden kokemukset 
ja suusta suuhun-viestintä lisäävät yrityksen vahvaa palvelubrändiä.  
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Mielestäni Suomessa Kotipizza yritys on onnistunut brändin rakentamisessa taidokkaasti. 
Sen markkinointiviestintä on mieleenpainuvaa ja usein erittäin ajankohtaista, sekä haus-
kaa. Kotipizza on reagoinut nopeasti mediassa esillä olleisiin uutisiin ja käyttänyt näitä 
hyödykseen. Tästä esimerkkinä, Kotipizza toi aikoinaan markkinoille Berlusconi pizzan, 
kun italialainen pääministeri Berlusconi arvosteli suomalaista ruokakulttuuria, joka herätti 
suomalaisissa suurta närkästystä . Kilpailijoihinsa nähden, eli hinnalla kilpailuetua tavoitte-
leviin pizzerioihin, Kotipizza viestii mielestäni kotimaisuutta ja laatua. He ovat nopeasti 
huomioineet valikoimassaan mm. kasvisruokailun ja vegaanitrendin lisääntymisen, mikä 
viestii aidosta asiakkaiden tarpeiden huomioimisesta ja tämän hyödyntämisessä yrityksen 
brändin kehityksessä.  
 
O'Cass & Grace (2004, 250-252) tutkivat Berryn (2000) palvelubrändimallin pohjalta näky-
vän ja ulkoisen brändiviestinnän merkitystä palvelubrändille. Tässä tutkimuksessa todettiin 
näkyvällä brändiviestinnällä, eli suunnitellulla markkinoinnilla olevan huomattavasti suu-
rempi vaikutus asiakkaan tunteisiin ja bränditietoisuuteen, kuin ulkoisella viestinnällä, ku-
ten suusta suuhun-viestinnällä ja julkisuudella. Tutkimuksessa kävi ilmi, että kun brändi on 
asiakkaalle tutumpi tai hänelle on siitä omakohtaisia kokemuksia, ulkoisen brändiviestin-
nän merkitys pienenee entisestään. Ulkoisen brändiviestinnän merkitystä ei tule kuiten-
kaan aliarvioida, koska sen merkitys vähenee vasta asiakkaan oman kokemuksen myötä. 
Jos ulkoinen brändiviestintä on negatiivista, saattaa asiakas siis jättää kokemuksen brän-
din kanssa väliin kokonaan.  
 
Kam Fung So & King (2010, 602) päätyivät tutkimuksessaan saman tyyppisiin tuloksiin 
kuin O'Cass & Grace (2004). Ulkoisella brändiviestinnällä ei todettu olevan kovin suurta 
merkitystä asiakkaan muodostamaan brändi-imagoon, silloin kun hän oli jo käyttänyt yri-
tyksen palveluita ja se oli hänelle tuttu. Bränditietoisuudella ei nähty myöskään olevan 
yhtä suurta vaikutusta olemassa oleviin asiakkaisiin ja heidän tulevaisuuden ostopäätök-
siinsä, kuin nimenomaan asiakkaan omalla kokemuksella brändistä. Ulkoisen brändivies-
tinnän merkitys korostuu uusien asiakkaiden kohdalla, joille brändi ei ole vielä oman hen-
kilökohtaisen kokemuksen pohjalta tuttu.  
 
Nykypäivänä yritykset eivät voi välttyä suusta suuhun-tiedon välittymiseen massoille inter-
netin ja erilaisten sosiaalisten medioiden kanavien kautta. Yrityksestä riippumaton vies-
tintä elää internetissä omaa elämäänsä, joihin yritys voi toki jonkin verran omilla toimillaan 
pyrkiä vaikuttamaan. Vaikka uutiset ja päivän polttavat aiheet sosiaalisessa mediassa 
vaihtuvat päivittäin, näillä saattaa olla merkittäviä seuraamuksia yrityksen brändi-imagoon 
ja viime kädessä sen arvoon. Tästä viimeisimpänä esimerkkinä amerikkalainen lentoyhtiö 
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United airlines, joka lennon ylibuukkauksesta johtuen siirsi erään matkustajan koneesta 
ulos väkivalloin. Tapahtumaa olivat todistamassa muut matkustaja, jotka jakoivat tapahtu-
man sosiaalisessa mediassa videoina. Toimintansa johdosta yritys sai kokea valtaisan 
myrskyn sosiaalisessa mediassa, jonka seurauksena yrityksen markkina-arvo aleni päi-
vässä 950 miljoonaa dollaria. (Yahoo 2017.) 
 
3.6 Työntekijät toteuttavat brändin  
Palvelubrändin muodostumisessa ja välittymisessä asiakkaalle saakka, eturivin asiakas-
palvelutyöntekijät ovat avainasemassa. Suurin osa yrityksen viestimästä ja tavoittele-
masta brändistä välittyy heidän kauttaan. Jotta brändi-imago välittyisi yrityksen tavoittele-
mana asiakkaille, täytyy työntekijöiden ensin se sisäistää. Keinoja tähän ovat kaikenlainen 
sisäinen viestintä, kuten palaverit, ilmoitustaulut, uutiskirjeet ja lokikirjat tapahtumista. 
Työntekijöiden koulutus on tärkeä väline brändin sisäistämisessä. Näiden toimenpiteiden 
on tutkittu vaikuttuvan positiivisesti työntekijöiden brändin sisäistämiseen, siihen sitoutumi-
seen ja näkymiseen asiakkaille haluttuna brändilupauksena. Brändin sisäistänyt työntekijä 
sitoutuu siihen emotionaalisesti ja on tälle lojaali. Vaikka brändin välittäminen onnistu-
neesti työtekijöille on merkittävässä asemassa ja siinä onnistuttaessa sillä on merkittäviä 
etuja yritykselle, ei se kuitenkaan poista muita työssä viihtymisen ja jaksamisen tarpeita. 
Huomiota tulee kiinnittää hyvään johtamiseen, työntekijöiden riittävään itsemääräämisoi-
keuteen työssään, riittävään palkkaan ja palautteeseen, sekä onnistuneen suorituksen 
palkitsemiseen. Eri muuttujat työyhteisössä, kuten työntekijän ikä, koulutustausta, sekä 
työhistoria vaikuttavat siihen, miten brändi toteutuu. Vanhemmat työntekijät saattavat vaa-
tia enemmän toimenpiteitä, jotta haluttu viesti brändistä tulee ymmärretyksi, mutta sen si-
säistäessään he todennäköisesti tarvitsevat vähemmän tukea sen ylläpitämisessä, kuin 
nuoremmat työntekijät. Alemman koulutustaustan omaavat työntekijät eivät välttämättä 
näe oman toimintansa merkitystä brändin onnistumiselle. Sisäisellä viestinnällä heidän 
merkittävä roolinsa brändin sanansaattajina tulisi viestiä painokkaasti. Viestimällä jokaisen 
työntekijän panoksen tärkeydestä brändin välittymisestä asiakkaille ja tämän edesauttami-
sesta yrityksen menestymisessä, saavutetaan tyypillisesti suurempi motivaatio välittää 
brändiä halutusti. Pitkäaikaisia työntekijöitä ei tule myöskään unohtaa ja heidän kohdal-
laan on tärkeää viestiä aika ajoin, minkä takia on tärkeää välittää brändiä halutulla tavalla 
asiakkaille. (Punjaisri & Wilson 2011, 1530-1531.) 
 
Asiakkaan kokema palvelu ja näin ollen siitä muodostuva brändi-imago on palvelutilan-
teissa täysin työntekijöiden käsissä. Mahdollisesti alipalkattu, huonosti motivoitunut ja vas-
tuuta väistelevä työntekijä on katastrofi yrityksen brändi-imagolle. Yrityksen palvelukult-
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tuuri on riippuvainen yrityksen kulttuurista, sen suhteesta ja arvostuksesta työnteki-
jöihinsä. Hyvän palvelun rakentaminen ja sen ylläpitäminen on vaikeaa, mutta siinä onnis-
tuessaan kilpailijoiden on vaikea tätä kopioida, toisin kuin jotakin yrityksen tuotetta. Me-
nestys palvelubrändiä ja -yritystä rakennettaessa, hyvää palvelua voidaankin pitää sen 
menestyksen avaintekijänä. (de Chernatony & Segal-Horn 2003, 1096.) 
 
Yrityskulttuurilla on suuri merkitys ja se on tärkeä vaikuttaja siinä, kuinka yrityksen arvot ja 
brändi-identiteetti välittyvät työntekijöiden kautta asiakkaille ja muille sidosryhmille. Arvo-
jen, joita yritys viestii asiakkailleen, tulee näkyä myös työntekijöiden arjessa ja heidän työ-
paikallaan. Muutoin panostukset arvojen viestimiseen valuvat hukkaan, koska viesti on ris-
tiriidassa viestin merkittävämmille välittäjille, eli yrityksen työntekijöille. Jos he eivät usko 
yrityksen arvoihin, eivätkä arvot näy heidän päivittäisessä toiminnassaan, eivät nämä voi 
välittyä asiakkaalle. Jos yrityksen tärkeimpänä arvona työntekijöille välittyy taloudellinen 
menestyminen, on tämä negatiivinen asia brändin kehittymisen ja pitkäkestoisen menesty-
misen kannalta. Työntekijöille välittyvien arvojen tulisikin edustaa kylmien taloudellisten 
faktojen lisäksi pehmeämpiä arvoja, sekä lyhyt- ja pitkäkestoisia tähtäimiä yrityksen me-
nestykseen. Arvot ja brändi-identiteetti jäävät kehittymättä ja välittymättä myös ”koviksi” 
koetuissa työympäristöissä. Näissä yrityksenkulttuuriin liittyy pelkoa, jossa riskien otta-
mista vältellään ja aloitteellisuuteen ei kannusteta ja siitä jopa rangaistaan. Tällaisissa olo-
suhteissa työympäristöstä kehittyy tunkkainen ja sääntöihin tukeutuva kulttuuri, jossa 
työntekijät keskittyvät vilkuilemaan olkansa yli, mutta brändi ja arvot jäävät välittymättä 
asiakkaalle. (De Chernatony & Cottam 2008, 824-826.) 
 
3.7 Palvelunbrändin haasteet 
Tutkimuksessaan Riley ja De Chernatony (2000, 144-146) toteavat, että vaikka tuote-
brändi ja palvelubrändi ovat periaatteiltaan lähes tulkoon samanlaisia, eroaa palvelubrändi 
tuotebrändistä jonkin verran. Tuotteeseen verrattuna palvelussa haasteena on nimen-
omaan palveluntuottaminen. Tuotteen laatua ja brändiä voidaan valvoa valmistumisen 
joka vaiheessa erilaisilla metodeilla ja täten varmistaa näillä keinoilla haluttu taso asiak-
kaalle. Palvelun tuottaa aina ihminen ja viime kädessä hän vastaa siitä, kuinka brändi to-
teutuu asiakkaalle. Toisin sanoen palvelubrändi testataan joka kerta uudestaan asiakas-
palvelijan ja asiakkaan kohdatessa.  Ratkaisuna tähän esitetään henkilökunnan koulu-
tusta, sekä korostetaan viestinnän ja sisäisen markkinoinnin merkitystä. Vain yrityksen 
palvelubrändin sisäistänyt henkilökunta voi toteuttaa sitä niin, että asiakkaan odotukset 
täyttyvät luvatulla tavalla. Selkeällä viestinnällä yrityksen johdon ja työntekijöiden välillä 
palvelubrändi ja sen arvot välittyvät asiakkaalle saakka. 
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Myös Grönroos (2015, 345) viittaa kirjassaan samaan aiheeseen yrityksen työntekijöistä 
palvelun tuottajina ja samalla palvelubrändin toteuttajina. Palvelubrändissä palvelu on pro-
sessi, jota tulee hallita. Asiakkaiden positiiviset kokemukset vahvistavat brändiä ja luovat 
suhteen brändiin. Toisaalta hyvinkin suunniteltu palvelubrändi menettää merkityksensä, 
jos palvelu on asiakkaan kokemana toimimatonta.  
 
3.8 Pohdintaa palvelubrändistä 
 
Oman näkemykseni mukaan, brändin merkitystä ravintola-alalla Suomessa ei ymmärretä 
vielä riittävästi. Uusia ravintoloita syntyy jatkuvasti ja näiden suunnitteluun pieniä yksityis-
kohtia myöten mm. ravintolan puitteissa ja ruokalistoissa käytetään merkittäviä panostuk-
sia, mutta kokonaisvaltainen brändiajattelu saattaa jäädä puuttumaan. Väittäisin, että var-
sinkin pienillä ja keskisuurilla ravintolayrittäjillä on se ongelma, että pohjatyötä brändin ra-
kentamiseksi ei tehdä riittävän perusteellisesti. Kenelle tehdään, miksi tehdään ja kuinka. 
Miten erottaudutaan kilpailijasta, kun vastaavanlainen ravintolayritys löytyy varmasti aina-
kin pääkaupunkiseudulta. Miten markkinointiviestinnällä ja yrityksen muulla viestinnällä 
tuetaan brändi-imagon muodostumista. Tunteeko yrityksen henkilökunta brändin ja kuinka 
se välittyy heistä asiakkaisiin, jotta brändi-imago ja tätä myötä brändipääoma vahvistuisi 
kannattavaksi liiketoiminnaksi. Toisaalta suuremmilla ravintola-alan yrityksillä olen havain-
nut sen ongelman, että pohjatyö brändin osalta saatetaan tehdä erittäin hyvin ja sitä tue-
taan oikeanlaisella viestinnällä. Onnistumisen esteenä on kuitenkin merkittävä tekijä, eli 
asiakkaan kokemus. Henkilökunta on tietämätön brändistä ja kuinka se tulisi heidän toi-
minnassaan näkyä asiakkaalle sekä tuotteen, että palvelun osalta. Tai asiakkaalle viestit-
tävät arvot eivät välity työntekijöille yrityksen ja sen johdon toiminnassa, joten nämä jäävät 
näkymättä asiakkaallekin. Tällöin suuri osa yrityksen panostuksesta brändiviestintään va-
luu hukkaan. Mielestäni hyviä esimerkkejä onnistuneesta brändin toteutumisesta ravin-
tola-alalla Suomessa ovat pikaruokaravintolat, niin kotimaiset kuin ulkomaiset. Asiakas 
saa pikaruokaravintolassa sitä, mitä hän yrityksen viestinnän perusteella odottaa ja tämä 
toteutetaan juuri oikealla tavalla henkilökunnan toimesta. Niin kuin tämän luvun alussa to-
dettiin, ei ole tarkoitus tuottaa kallista ylilaatua, vaan täyttää odotukset ja lupaukset brän-
din mukaan. 
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4 Tutkimusongelma ja toimeksiantaja 
4.1 Toimintaympäristö 
Ravitsemisala on Suomessa merkittävä liiketoiminta-ala. Liikevaihto ravitsemisalalla (ra-
vintola- ja ateriapalvelut, baarit ja kahvilat) vuonna 2014 oli yli viisi miljardia euroa ja se 
työllisti 52 000 henkilöä lähes 13 000 toimipaikassa. Liiketoiminnan tunnuslukuna käytet-
tävä käyttökate on ravitsemisalalla yleisesti melko heikko. Palvelualojen yleisenä tasona 
pidetään 5-15 prosentin tasoa. Vuonna 2014 tämä oli ravitsemuspalveluiden kohdalla kes-
kiarvoltaan vain 1,8 prosenttia. Luku tosin vaihtelee melko suuresti alatoimialojen välillä, 
jossa ravintola- sekä ateriapalvelujen käyttökate on keskiarvoltaan parempi kuin baarien 
ja kahviloiden. Matkailualalla (mm majoitus, ravitsemistoiminta, matkatoimistot ja matkan-
järjestäjien toiminta) merkittävimmät uusiutumistoimet viimeisen 12 kuukauden sisällä 
vuonna 2016 olivat investoinnit (tietotekniikka, ohjelmistot, koneet tai laitteet), henkilökun-
nan koulutus ja uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraus. Alan kehittymisen suurim-
pina esteinä nähtiin yleinen heikko taloustilanne sekä toimialan yritystoiminnan sääntely. 
Ravintolaruokailun trendeinä tulevaisuudessa pidetään mm. terveellistä ruokaa, ympäris-
töasioita, vastuullisuutta sekä fast casual –ilmiötä. Digitaalisuus ja sähköinen liiketoiminta 
eri muodoissa vaativat kehittämistä myös ravitsemisalalla. Digitaalisuuden hallitseminen 
nähdään kilpailukyvyn säilymisen kannalta perusedellytyksenä. (TEM toimialapalvelu 
2016.) 
 
MaRa:n (2016) ravintolaruokailun trenditutkimuksessa syitä ruokailupaikan valintaan kol-
men kärkeä pitävät ruuan laatu, ravintolan sijainti ja edullinen hintataso. Kolmen ensim-
mäisen kriteerin ero seuraaviin on huomattava. Näiden jälkeen seuraa muun muassa pal-
velun ystävällisyys ja nopeus sekä ruokalistan monipuolisuus. Ravintolaruuassa arvoste-
taan eniten ruuan makua ja monipuolisuutta sekä kotimaisuutta. Ruokailupaikkoina kolme 
tärkeintä olivat ruokaravintolat, henkilöstöravintolat ja hampurilaisravintolat. Lounaan 
osuus päivällisestä tai illallisesta oli vain aavistuksen suurempi.  
 
Liikevaihdolla mitattuna vuonna 2014 Suomen suurin ravintolayritys oli Restel ravintolat 
oy. Tätä seurasi Suomen suurin yksityisomistuksessa oleva ravintola-alan yritys Royal ra-
vintolat ja kolmantena Suomen lentoasemille ravintolapalveluita tuottava SSP Finland. 
(TEM toimialapalvelu 2016, 31.) Laitettaessa ravintoloita paremmuusjärjestykseen laadun 
mukaan, asetelma oli hyvin toisenlainen (Kauppalehti 2016; White Guide 2016; Michelin 
2017). Kolmesta suurimmasta vain Royal ravintoloiden kaksi ravintolaa pääsivät White 
Guide arvion listalle Suomen parhaimpien ravintoloiden joukkoon. Suurin osa Suomen 
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parhaiksi arvioituja ja arvostetuimpia ravintoloita ovat siis yksityisomistuksessa olevia pie-
niä, yrittäjävetoisia ravintoloita.  
 
4.2 Toimeksiantaja 
Ravintola Meripaviljongin visiointi aloitettiin jo tämän vuosituhannen vaihteessa Ravintola-
kolmio-konsernin perustajan Heimo Keskisen ja Helsingin työväenyhdistyksen toimitusjoh-
taja Esko Häsän toimesta. Ravintolahanke vei vuosia, koska edellytyksenä oli asemakaa-
vanmuutos. Vihdoin vuonna 2007 Helsingin kaupunginvaltuusto hyväksyi asemakaava-
muutoksen, joka mahdollisti suunnitelman viemisen eteenpäin. Arkkitehti Simo Freese va-
littiin onnistuneen luonnoksen pohjalta projektin arkkitehdiksi. Ravintolan kelluvaan muo-
toon päädyttiin, kun todettiin, että Helsingissä vedenpinnan vaihteluerot ovat niin suuria, 
että kelluva rakennus olisi elämyksellisempi kokemus, kuin veden pinnan yläpuolelle ra-
kennettava rakennus. Vuonna 2013 projektille löydettiin viimein rakentaja, joka oli raisio-
lainen laivateollisuuden ammattilainen Europlan oy. Ravintolan avajaisia päästiin viettä-
mään huhtikuussa 2015. Ravintolan teemaksi valittiin merihenkisyys, joka näkyy raken-
nuksen lisäksi kalusteissa, sisustuksessa, astioissa ja ruokalistassa laajana kala- ja äyri-
äisteemana. Meripaviljonkiin on mahdollista saapua myös omalla veneellä varatuille vene-
paikoille. (Meripaviljonki 2015.) 
 
 
 
Kuva 1. Meripaviljongin pohjapiirustus (Meripaviljonki 2015.) 
 
  
34 
Ravintola on auki viikon jokaisena päivänä. Arkisin tarjoillaan päiväsaikaan lounasta pöy-
tiin tarjoiltuna ja illalla on käytössä á la carte lista. Sunnuntaisin on brunssi buffetarjoiluna, 
jossa pyritään huomioimaan kauden eri sesonkeja, kuten talvella bliniteemainen brunssi ja 
näin keväällä parsabrunssi. Meripaviljonkia on mahdollista käyttää myös yksityistilaisuu-
den järjestämiseen erilaisiin tilaisuuksiin. (Meripaviljonki 2015.) 
 
Meripaviljonki on samassa tilanteessa, kuin moni sen kilpailijoista; asiakkaalla on mistä 
valita ja miten saisi viestin kuuluviin. Kala- ja äyriäispainotteisia ravintoloita ei ole aina-
kaan liikaa pääkaupunkiseudulla, mutta näitä markkinoitaessa hintamielikuva saattaa 
muodostua asiakkaalla korkeaksi ja tämä saattaa kokemukseni mukaan rajoittaa asiakas-
kuntaa. Meripaviljongin ainutlaatuinen arkkitehtuuri, josta asiakkailta on tullut paljon posi-
tiivista palautetta, tuo oman haasteensa; ravintola saatetaan mieltää vain kesällä toimi-
vaksi ravintolaksi. Tutkimuksessani pyrinkin löytämään niitä seikkoja, jotka asiakkaat ko-
kevat Meripaviljongin osalta tärkeiksi tai erityisen hyviksi, jotta näitä voitaisiin hyödyntää 
Meripaviljongin viestinnässä ja markkinoinnissa. 
 
Meripaviljonki on osa lähes 40-vuotiasta Ravintolakolmio-konsernia. Tällä hetkellä Ravin-
tolakolmiolla on 19 ravintolaa pääkaupunkiseudulla. Tunnetuimpia näistä ovat mm ravin-
tola Juttutupa, Lasipalatsi ja Cantina west. Vuonna 2016 Ravintolakolmiokonsernin liike-
vaihto oli noin 23,5 miljoonaa euroa. Vakituisia työntekijöitä yrityksessä on noin 250 henki-
löä. (Ravintolakolmiokonserni 2017.) 
 
 
4.3 Tutkimuksen tarkoitus  
Työn tarkoitus on tutkia ravintola Meripaviljongin brändiä, kuinka yrityksen muodostama ja 
tavoittelema brändi kohtaa asiakkaiden odotusten ja kokemusten kanssa. Näistä muodos-
tuu viitekehyksessä mainittu brändi-imago.  Brändi-imagosta, odotuksista ja kokemuksista 
koostuu brändipääoma, jota myöskin tarkastellaan tässä tutkimuksessa. Kysely tehdään 
asiakkaille, jotka ovat jo olleet ravintola Meripaviljongin asiakkaina. Tutkimuksen tuloksien 
pohjalta on tarkoitus tehdä kartoitusta niistä Meripaviljongin brändin osa-alueista, joissa 
asiakkaiden odotukset eivät täyty tai jotka kaipaavat korjaavia toimenpiteitä.  
 
4.4 Tutkimusmenetelmä 
Ennen tutkimusmenetelmän valintaa tulee ottaa huomioon joitakin seikkoja, jotka vaikutta-
vat tutkimusmenetelmän valintaan. Vilkka (2015) listaa joitakin kysymyksiä valintaa hel-
pottamaan: 
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-Onko tutkimuksen tavoitteena kuvata ennalta tiedetyt ominaispiirteet ja vastata kysymyk-
seen ”kuinka paljon”? 
-Onko tavoitteena selittää ilmiön olemusta? 
-Onko tavoitteena hahmottaa ilmiötä koskevia tosiasioita tai johtoajatusta uudessa va-
lossa? 
-Onko tarkoitus verrata kahta ilmiötä toisiinsa? 
-Halutaanko vastata siihen, miten ilmiö muodostuu? 
-Halutaanko vastata siihen, miten ilmiö esiintyy? 
-Onko tavoitteena kuvata, millainen ilmiö on luonteeltaan? 
-Onko tavoitteena selittää sitä, miten asiat vaikuttavat toisiinsa? 
-Onko tavoite esittää sitä, miten asiat ovat muuttuneet? 
-Onko tavoitteena vastata siihen, miten henkilöt ajattelevat ilmiöstä tai käsittävät sen? 
 
Tutkimusmenetelmät ovat joko laadullisia (kvalitatiivisia) tai määrällisiä (kvantatiivisia). 
Määrällisellä tutkimusmenetelmällä pyritään keräämään numeraalista tietoa ja laadullisella 
tutkimusmenetelmällä pyritään selvittämään merkityksiä, joita saavutetaan tiedon kerää-
misellä. Määrällinen tutkimusmenetelmä sopii tutkimuksiin, joissa halutaan numeroiden 
avualla kuvata, kuinka jokin on muuttunut tai miten asiat vaikuttavat toisiinsa. Määrälli-
sessä tutkimuksessa tutkimusaineisto tulee olla muutettavissa mitattavaan tai testattavaan 
muotoon. Siinä etsitään syy-seuraus-suhteita, joilla pyritään selittämään, miksi asiat ovat 
niin kuin ovat. Määrällisessä tutkimuksessa on tarkoitus löytää säännönmukaisuuksia. Mi-
ten muuttujat liittyvät toisiinsa ja miten nämä eri tutkimusyksiköt eroavat muuttujien suh-
teen. Määrällisessä tutkimuksessa ei kiinnitetä huomiota aineiston poikkeavuuksista, vaan 
nämä karsitaan pois. Laadullisessa tutkimusmenetelmässä kiinnitetään huomiota saman-
kaltaisuuksien lisäksi poikkeavuuksiin. Laadullisessa tutkimuksessa pyritään ymmärtä-
mään ihmisen toimintaa koskevien päämäärien ymmärtämisen avulla. Tutkimuksissa ihmi-
set antavat toiminnalleen merkityksiä, jotka ovat erilaisia haluja, uskomuksia, käsityksiä, 
arvoja ja ihanteita. Laadullinen tutkimus selittää sitä ympäristöä, jossa ihminen toimii. Laa-
dullisen tutkimusmenetelmän lähtökohtana on, että tutkimus on subjektiivista. Tämä tar-
koittaa, että tutkimukseen vaikuttaa tutkijan omat halut, uskomukset, arvot ja käsitykset. 
(Vilkka 2015.)  
 
Valitsin opinnäytetyöni tutkimusmenetelmäksi määrällisen tutkimuksen, koska tarkoitus on 
kerätä tietoa suurelta määrältä ihmisiä. Kvantatiivisessa tutkimusmenetelmässä on olen-
naista, että aiemmista tutkimuksista on tehty johtopäätöksiä ja on tutustuttu aiempiin teori-
oihin. Kvantatiivisessa tutkimuksessa esitetään hypoteesi ja siihen liittyvät käsitteet on 
avattu. Aineiston keruussa tulee ottaa huomioon, että havaintoaineisto on numeerisesti 
mitattavissa. Tutkimukseen valitaan perusjoukko ja perusjoukosta otetaan otos. Aineiston 
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muuttujat tulee voida muodostaa taulukkomuotoon sekä tilastollisesti käsiteltäviksi. Pää-
telmät tutkimuksesta perustuvat tilastolliseen analysointiin, jossa tulokset kuvaillaan mm. 
prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjärvi, Sinivuori, Remes, & Sajavaara, 2007, 136.) 
 
Asiakkaille tehtävän kyselyn lisäksi, tein lyhyen, sähköisessä muodossa olevan kyselylo-
makkeen Meripaviljongin esimiehille, sekä myynnistä vastaaville henkilöille. Tein kyselylo-
makkeen sähköiseen muotoon, koska ajankäytöllisistä syistä en voinut tehdä henkilökoh-
taisia haastatteluita. Haastattelulomakkeessa kartoitettiin pääsääntöisesti avoimilla kysy-
myksillä vastaajien näkemyksiä Meripaviljongin brändin kannalta merkittävien tekijöiden 
muodostumisesta. 
 
4.5 Kyselylomake 
 
Lukuisat brändipääoman mittaamiseen liittyvät tutkimukset pohjautuvat Aakerin (1991, 
1996) empiiriseen tutkimukseen. Tässä brändipääoma koostuu bränditietoisuudesta (po-
tentiaalinen asiakas tunnistaa brändin tietystä kategoriasta), brändi mielleyhtymistä 
(kaikki, mitä asiakas kokee tai muistaa brändistä), koetusta laadusta (asiakkaan oma ko-
kemus tuotteesta tai palvelusta) sekä brändilojaaliudesta (asiakkaalla on kiintymys brän-
diin).  On kuitenkin esitetty useita tutkimuksia, joissa Aakerin empiirisen tutkimuksen poh-
jalta tehtyä brändipääoman mittausta ei ole pidetty aukottomana. Näiden mukaan brändi-
tietoisuus sekä -mielleyhtymät vaikuttavat brändipääomaan, mutta eivät juurikaan ole te-
kemisissä koetun laadun tai brändilojaaliuden kanssa.  Brändilojaalius nähdään pikem-
minkin lopputulemana, kuin brändipääoman osana. (Christodoulides, Cadogan, & Velout-
sou 2015, 310.) 
 
Opinnäytetyöni kyselylomake pohjautuu Berryn (2000, 130-135) palvelubrändimalliin. 
Tämä koostuu yrityksen näkyvästä brändistä (markkinointi), ulkoisesta brändiviestinnästä 
(internetkeskustelut, suusta-suuhun viestintä, julkisuus), asiakkaan kokemuksesta (asia-
kastyytyväisyys ja -palvelu), brändi-imagosta (koettu laatu ja brändin persoonallisuus) 
sekä bränditietoisuudesta (brändin tunnettavuus). Nämä tähtäävät positiiviseen brän-
dipääomaan. Näkyvällä ja ulkoisella brändillä, sekä asiakkaan kokemuksella pyritään kas-
vattamaan brändi-imagoa ja bränditietoisuutta ja kokonaisuudesta syntyy brändipääoma.  
Berryn palvelubrändimalli soveltuu monipuolisesti mittaamaan yrityksen brändipääomaa. 
Se jakaa pääoman muodostumisen useaan osaan, jotka ovat operatiivisesti johdettavissa. 
Positiivinen asiakaskokemus parantaa brändi-imagoa ja tämä osaltaan brändipääomaa. 
Bränditietoisuus puolestaan rakentuu suureksi osaksi näkyvän brändin vaikutuksesta ja 
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tähän voi vaikuttaa markkinoinnin johtamisella. Pelkästään brändipääoman eri osa-aluei-
den erottelu ei riitä. Nämä tulee kohdentaa koko yrityksen toimintaan. Tutkimuksen tarkoi-
tus on kehittää ja arvioida yrityksen brändistrategioita, sekä löytää keinoja erottautua kil-
pailijoista. (Kam Fung So & King 2010, 594.) 
 
Kim ja Kim (2004, 126-127) mittasivat pikaruokaravintoloiden brändipääomaan vaikuttavia 
tekijöitä Soulissa, Etelä-Koreassa. Tässä tutkimuksessa merkittävimmät seikat olivat brän-
ditietoisuus, koettu laatu ja brändi-imago. Bränditietoisuudella oli tämän tutkimuksen mu-
kaan suurin vaikutus positiivisen brändipääoman muodostumiseen. Bränditietoisuutta voi-
daan vahvistaa brändiviestinnällä, jotta yritys olisi asiakkaan mielessä, kun hän tekee va-
lintoja eri ravintoloiden välillä.  
 
Kyselylomakkeessa esitetään palvelubrändiä mittaavien kysymysten jälkeen ”Kuinka to-
dennäköisesti suosittelisit tätä yritystä ystävälle tai työtoverille?”. Kysymys perustuu 
Reichheldin (2003, 49-53) tutkimukseen Net promoter score (NPS), jossa edellä mainitulla 
kysymyksellä voidaan tämän tutkimuksen mukaan mitata yrityksen tuottoisuutta sekä joh-
taa asiakasuskollisuutta yhdellä kysymyksellä. Tutkimuksen mukaan suusta suuhun-vies-
tinnän mittaaminen ja siitä saatu tulos, on yhteydessä yrityksen taloudelliseen menestyk-
seen. Tutkimuksen asteikko on nollasta kymmeneen, jossa nolla on ”erittäin epätodennä-
köisesti”, viisi ”en ota kantaa / neutraali” ja kymmenen on ”erittäin todennäköisesti”. Vas-
taajat nollasta kuuteen luokitellaan arvostelijoiksi (dectactors). He ovat tyytymättömiä asi-
akkaita, jotka voivat omalla viestinnällään vahingoittaa yrityksen brändiä ja näin estää sen 
menestymistä. Vastaajat seitsemästä kahdeksaan luokitellaan passiivisiksi (passives). He 
ovat tyytyväisiä, mutta eivät välttämättä kovin lojaaleja asiakkaita, vaan tarttuvat helposti 
kilpailijoiden tarjoamaan. Vastaajat yhdeksästä kymmeneen luokitellaan suosittelijoiksi 
(promoters.) He ovat tyytyväisiä asiakkaita, jotka palaavat uudestaan ja uudestaan sekä 
suosittelevat yritystä muille. Lukemista saadaan NPS-lukema, jossa suosittelijoiden pro-
senttilukumäärästä vähennetään arvostelijoiden prosenttilukumäärä.  
 
Reichheldin (2003) tutkimuksesta on toki esitetty myös kritiikkiä. Arvostelijoiden mukaan 
(mm. Grisaffe 2007, 49-50; Keiningham, Aksoy, Cooil  & Andreassen 2008, 54-55) yksi 
luku ei voi kertoa riittävästi tietoa yrityksen taloudellisesta menestymisestä. Näiden tutki-
musten mukaan ”suosittelisitko” ei ole riittävä kysymys mittaamaan asiakkaiden lojaaliutta 
yritystä kohtaan, eikä luku anna riittävästi tietoa, mistä suuret arvostelijoiden tai neutraa-
lien asiakkaiden vastaukset johtuvat, jotta yritys voisi tehdä korjaavia toimenpiteitä. Käy-
tänkin kysymystä kyselylomakkeessani vain yhtenä mittarina, kuten edellä mainituissa tut-
kimuksissakin todettiin sen hyödyllisestä käyttötarkoituksesta.  
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Aiheena brändin persoonallisuuden mittaaminen on mielenkiintoinen ja itseäni kiinnostava 
aihe, mutta rajaan sen kuitenkin pois kyselytutkimuksesta osittain johtuen mittauksen luo-
tettavuudesta (Van Rekom, Jacobs, G. & Verlegh 2006, 190; Geuens, Weijters & De Wulf 
2009, 3-4) ja koska lukemani perusteella tämä voisi sopia paremmin mittaamaan saman 
alan yritysten keskinäistä erottautumista toisistaan.  
 
4.6 Aineiston kerääminen ja tutkimuksen kohderyhmä 
Käytin lomakkeen tekemiseen ja kyselyn suorittamiseen Webropol-ohjelmaa. Saatuani ky-
selylomakkeen valmiiksi, testasin sen kuudella lukijalla ja heidän palautteensa pohjalta 
tein joitakin muutoksia lähinnä kysymysten asetteluun ja selkeyteen. Tämän jälkeen lähe-
tin kyselylomakkeen luettavaksi toimeksiantajalle, jolla ei ollut siihen enää lisättävää tai 
muokattavaa.  
 
Valitsin tutkimuksen kohteeksi vuoden 2017 aikana Meripaviljongissa käyneitä asiakkaita. 
Koin, että asiakkaan mielikuvat- ja näkemykset ravintolakäynnistä Meripaviljongista olisi-
vat totuudenmukaisempia ja tutkimuksen kannalta hyödyllisempiä, kuin tätä aikaisemmat 
kokemukset. Kyselylomakkeen vastaanottajiksi valikoituivat ne asiakkaat, jotka olivat jättä-
neet sähköpostiosoitteensa käytettäväksi ravintolan pöytävarausohjelmassa. Yhteystietoja 
kyselylomakkeen lähettämistä varten kertyi ajalta 1.1-10.5.2017 2030 kappaletta. Lähetin 
kyselyn 3.5.17 ja siihen oli mahdollista vastata 10.5.17 saakka. Vastauksia sain 608 kap-
paletta, joten vastausprosentiksi muodostui 30 prosenttia.  
 
Kyselylomakkeen kaikki kysymykset olivat pakollisia, lukuun ottamatta yhtä kysymystä, 
jossa mitattiin vastaajan mielestä tärkeimpiä seikkoja, millä perusteella hän valitsee ravin-
tolan illallista varten. Vastaajilla oli mahdollisuus jättää myös avoimia kommentteja ja tämä 
oli vapaaehtoinen kohta. Kysymykset olivat joko monivalintakysymyksiä tai asteikkoja, 
joissa vastaaja arvioi omaa kokemustaan. Monivalintakysymyksissä oli valittavana valmii-
den vastausten lisäksi kohta muu, joka vaati valittaessa sanallisen vastauksen.  
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5 Tutkimustulokset 
 
5.1 Aineiston analysointi 
Aineiston analysointiin käytin Webropol-ohjelman omia analysointi työkaluja, sekä Excel 
taulukoita ja tilastolliseen analyysiin käytettävää IBM SPSS-tilasto-ohjelmaa.  Kyselylo-
makkeen avoimiin tai sanallisiin kommentteihin Webropol-ohjelmalla oli mielestäni helppo-
käyttöisimmät työkalut, kun taas SPSS-ohjelmalla sai luotua monimutkaisempia ristiintau-
lukointeja helposti luettavaksi. Tekstiä havainnollistamaan käytin erilaisia taulukoita, sekä 
kuvioita.  
 
5.2 Vastaajien taustatiedot 
Vastaajista noin 67 prosenttia oli naisia ja loput miehiä. Vastaajien iät jakaantuivat melko 
tasaisesti, mutta suurimmat ryhmät olivat vastaajissa 31-40 vuotta ja 51-60 vuotta, joiden 
osuus oli noin puolet kaikista vastanneista. Muina taustatietoina kysyttiin vierailun syytä, 
eli oliko asiakas vieraillut yksityisasiakkaana, tilaisuuden järjestäjänä vai yrityksen vie-
raana. Vastaajista yli 90 prosenttia oli yksityisasiakkaita. Tutkimuksen kannalta merkittävä 
taustatieto oli, onko asiakas ollut Meripaviljongissa lounaalla, illallisella vai brunssilla. Näi-
den vastausten perusteella oli mahdollista tehdä ristiintaulukointeja eri asiakasryhmien vä-
lillä ja vertailla mahdollisia eroja sen mukaan, missä yhteydessä asiakas on Meripaviljon-
gissa vieraillut. Lounasasiakkaita oli vastaajista noin 25 prosenttia ja yli puolet oli käynyt 
sekä illallisella, että brunssilla. (Liite 4.)  
 
5.3 Näkyvä brändi ja ulkoinen brändiviestintä 
Kyselylomakkeen ensimmäinen osio käsitteli Meripaviljongin markkinoinnin näkyvyyttä, 
ulkoista brändiviestintää eli mm. suusta suuhun-viestintää, sekä näkymistä sosiaalisessa 
mediassa tai jonkun tuttavan tai kaverin suosittelua Meripaviljongista.  
 
Markkinoinnin näkyvin kanava tämän tutkimuksen mukaan oli Facebook tai jokin muu so-
siaalisen median kanava. Toiseksi näkyvimpänä kanavana oli Internet. Vastaajista lähes 
40 prosenttia ei ollut nähnyt minkäänlaista markkinointia. Lähes 70 prosenttia vastaajista 
sanoo, että he eivät vierailleet Meripaviljongissa markkinoinnista johtuen. Ulkoinen brändi-
viestintä oli välittynyt merkittävimmin kaverin tai tutun välityksellä. Yli puolet vastaajista oli 
kuullut Meripaviljongista tätä kautta. Loput kanavat jakaantuivat melko tasaisesti keske-
nään. Vastaajista reilu 20 prosenttia sanoo vierailleensa Meripaviljongissa sen perus-
teella, että oli kuullut siitä tutultaan ja lähes saman verran, että paikkaa oli suositeltu 
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heille. Lähes 20 prosenttia oli vieraillut internetissä nähdyn jutun perusteella. (Liite 4.) 
Muu- osioon tuli melko paljon tässä kysymyksessä vastauksia ja sanapilvi valottaa muuta-
maa selkeästi esille nousevaa tekijää (kuvio 3.) 
 
 
Kuvio 3. Asioin Meripaviljongissa, koska: muu syy 
 
5.4 Asiakkaan kokemus 
Palvelubrändissä asiakkaan oma kokemus on merkittävä brändi-imagon muodostaja. Ra-
vintolassa asiakas arvioi sekä teknistä laatua, kuten ruoka (kuvio 4), palvelua (kuvio 5) ja 
ravintolan puitteita (kuvio 6). Näitä mitattiin 5-portaisella Likertin asteikolla, jossa 5 oli Täy-
sin samaa mieltä ja 1 Täysin eri mieltä. 
 
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Jokseen-
kin samaa 
mieltä 
Täysin sa-
maa mieltä 
Vastasi odotuksiani 
     
,82% 5,76% 2,8% 39,14% 51,48% 
Hinta oli mielestäni so-
piva 
     
,66% 9,21% 11,68% 53,95% 24,5% 
Oli poikkeuksellisen hy-
vää 
     
2,47% 8,55% 26,81% 39,47% 22,7% 
Odotusaika oli kohtuulli-
nen 
     
2,96% 5,76% 9,54% 34,37% 47,37% 
 
Kuvio 4. Ruoka Meripaviljongissa. 
 
 
 
sijainti   ravintolan   facebookissa   lähellä   paikka   käynyt   
mainos   ravintola   mainoksen   lahjakortin   aiemmin   paikan   näytti   halusin   
blinibrunssista   ruoka   kivalta   blinibrunssi   kävin   vaikutti   vieressä   meripaviljongin   ra-
vintolaan   etsin   kokemus   kerran   kiinnostavalta   usein   sinne   siellä   blinejä   hyvää   hyvin   
sopiva   kokeilla   tarjottiin   aiempi   takia   ollut   perusteella   ruokalista   googlen   kanssa   vuoksi   
näyttää   sijainnin   kaunis   brunssi   mieheni   hienon   miljöö   testata   kautta   erinomainen   rakennuksen   
koska   tilaisuudessa   elämyslahjakortin   sieltä   paikalla   internetissä   näköinen   teatteriin   ensimmäisen   kul-
kenut   meren   lähistöllä   uutta   paljon   vienyt   ravintoloita   hieno   paikassa   sijaitsee   ravintolasta   tutustuin   
nähnyt   tiesin   ennen   siitä 
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Kuvio 5. Palvelu Meripaviljongissa.  
 
 
Täy-
sin 
eri 
mieltä 
Osit-
tain 
eri 
mieltä 
Ei sa-
maa 
eikä eri 
mieltä 
Osit-
tain 
samaa 
mieltä 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Ovat mielestäni paikkaan sopivat      
0 % 2,81% 2,97% 28,38% 65,84% 
Tekivät ravintolakokemuksestani onnistu-
neemman 
     
,17% 4,95% 11,88% 36,47% 46,53% 
Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) te-
kivät minuun vaikutuksen 
     
,5% 7,95% 12,91% 42,71% 35,93% 
 
Kuvio 6. Puitteet Meripaviljongissa.  
 
5.5 Brändi-imago 
Seuraavat kysymykset mittasivat asiakkaan näkemystä ja mielikuvia Meripaviljongista. 
Minkä tyyppisiin tarpeisiin asiakas mieltää Meripaviljongin ensisijaisesti, onko hän kokenut 
saavansa rahoilleen vastinetta ja onko ravintola mielenkiintoinen ja houkutteleva, sekä va-
litsisiko asiakas mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkin muun vastaavan ravintolan. 
Tässä osiossa kysyttiin myös minkä tyyppiseksi ravintolaksi asiakas Meripaviljongin ensi-
sijaisesti mieltää ja mitattiin NPS (Net promoter score.)  
 
Meripaviljongin illallis- tai brunssipaikkana näki yli puolet vastaajista. Asteikolla 1-5, (Meri-
paviljonki) antaa rahoilleni vastinetta, suurimman osuuden sai kohta jokseenkin samaa 
mieltä, kuten myös kysymykseen (Meripaviljonki) on mielenkiintoinen ja houkutteleva. 
Tässä tosin jokseenkin samaa mieltä ja täysin samaa mieltä vastaukset olivat hyvin lä-
hellä toisiaan. Yli puolet vastaajista valitsisi mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkin vas-
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin sa-
maa 
mieltä 
Vastasi odotuksiani 
     
1,65% 6,74% 4,94% 39,47% 47,2% 
Oli laadukasta 
     
1,97% 3,62% 7,73% 37,67% 49,01% 
Oli tarpeeni huomioivaa 
     
2,14% 6,25% 7,24% 36,84% 47,53% 
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa 
     
1,97% 3,45% 7,57% 36,84% 50,17% 
Henkilökunta oli paikalla minua var-
ten 
     
2,47% 6,58% 14,8% 36,18% 39,97% 
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taavan ravintolan. Kysyttäessä minkälaiseksi ravintolaksi asiakas Meripaviljongin ensisijai-
sesti mieltää, yli kolmasosa vastaajista vastasi kala- ja äyriäisravintola, reilu 20 prosenttia 
vastasi brunssiravintola ja noin 18 prosenttia mielsi Meripaviljongin kesäravintolaksi.  
 
Reichheldin (2003, 49-53) NPS mittarin mukaan arvostelijoiksi (0-6 asteikolla) tuli tuloksen 
mukaan noin 17 prosenttia vastaajista. Noin 35 prosenttia vastaajista voitiin luokitella tä-
män mukaan passiivisiksi (7-8 asteikolla) ja noin 48 prosenttia vastaajista suosittelijoiksi. 
NPS-luvuksi muodostui täten 31. (Liite 4.) 
 
Viimeinen kysymys kysyi asiakkaan tärkeimpiä kriteereitä illallisravintolan valintakritee-
reiksi. Näissä tärkeysjärjestyksessä kolmeksi tärkeimmäksi nousivat palvelu, tilanteeseen 
ja tarpeeseen sopiva paikka, sekä monipuolinen ruokalista (liite 4.) 
 
5.6 Eri asiakasryhmien vertailu  
Kuten jo kappaleen alussa mainitsinkin, tein ristiintaulukointeja sen mukaan, missä yhtey-
dessä vastaaja oli vieraillut Meripaviljongissa (lounas, brunssi tai illallinen) ja mahdollisia 
eroja sukupuolten välillä. Kokoan tähän vain ne kysymykset, joissa erot ovat olleet merkit-
täviä suhteessa muihin ryhmiin. Kaikki ristiintaulukoinnit löytyvät liitteestä 5 ja 6.  
 
Brändin näkyvyyttä mitattaessa, suurin ero oli brunssiasiakkaiden välillä verrattuna muihin 
asiakasryhmiin. Brunssiasiakkaille oli näkynyt huomattavasti enemmän Facebookissa tai 
jossakin muussa sosiaalisen median näkynyt mainonta (kuvio 7.) 
 
 
Kuvio 7. Olen nähnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia 
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
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(N=157)
Illallisella
(N=307)
Brunssilla
(N=307)
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Lounas- tai illallisasiakkaista suurin osa ei ollut vieraillut Meripaviljongissa markkinoinnin 
ansiosta, mutta brunssiasiakkaissa noin puolet oli vieraillut markkinoinnin ansiosta (kuvio 
8.) 
 
Kuvio 8. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta 
 
Päätös tulla asiakkaaksi jakaantuu melko tasaisesti sen perusteella, että onko vastaaja 
kuullut siitä tutulta tai kaverilta tai joku suositellut paikkaa. Brunssiasiakkaiden kohdalla 
eron tekee jonkinlainen juttu internetissä (kuvio 9.)  
 
 
 
Kuvio 9. Asioin Meripaviljongissa koska:  
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Lounasasiakkaista noin puolet vastaajista valitsisi mieluummin Meripaviljongin kuin jonkun 
vastaavan ravintolan, joka oli merkittävä ero verrattuna illallis- ja brunssiasiakkaisiin (kuvio 
10.) 
 
 
Kuvio 10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin kuin jonkun vastaavan ravintolan 
 
Miesten ja naisten välisiä eroja tutkittaessa, esiin nousi vain muutama kohta, jossa näiden 
välillä löytyi eroja. Miehistä suurempi osuus, lähes puolet ei ollut nähnyt minkäänlaista 
markkinointia, kun puolestaan naisista vain noin 30 prosenttia ei ollut nähnyt markkinoin-
tia. Miehistä hieman suurempi osa (noin 78 prosenttia) ei vieraillut Meripaviljongissa mai-
nonnan ansiosta, kuin naisista reilu 60 prosenttia ei vieraillut markkinoinnin ansiosta.  
NPS- lukemassa miehet olivat antaneet naisia useammin numeroksi kahdeksan. Tästä 
johtuen passiivisten ryhmä miesten keskuudessa oli suurempi kuin naisten ja puolestaan 
suosittelijoiden joukko oli miehissä pienempi, kuin naisten keskuudessa (liite 6.) 
 
Sisäinen kysely lähetettiin kahdeksalle henkilölle, joista kuusi vastasi siihen. Meripaviljon-
gin johdolle ja myynnistä vastaaville suunnatussa kyselyssä tärkeimpiä viestintä- ja mark-
kinointikanavia kysyttäessä sosiaalisen median arveltiin olevan merkittävä kanava, mutta 
suusta suuhun-viestintää ei nähty niin tärkeänä kanavana. Tärkeimpänä asiakaskokemuk-
seen vaikuttavista tekijöistä nousi esiin palvelun merkitys. Kilpailijoista erottautumisen kei-
nona nähtiin tärkeimpänä miljöö ja puitteet. Sama vastaus toistui kysymyksessä ”Mitä me-
nestymiseen vaikuttavia tekijöitä kilpailijoiden on vaikea kopioida Meripaviljongista?” Kil-
pailussa pärjäämisen haasteeksi nähtiin suurimpina tekijöinä ravintolan fyysisten puittei-
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den hankaluus ja kilpailukykyisenä pysyminen hinnoittelun kautta. Yrityksen vision toteut-
tamisesta omassa työssä merkittävänä asiana esiin nousi halu tuottaa asiakkaalle palve-
lua. (Liite 3.) 
 
5.7 Validiteetti ja reliabiliteetti 
Tutkimuksen luotettavuuden ja totuudenmukaisuuden arvioimisen termejä ovat validiteetti 
(pätevyys) ja reliabiliteetti (luotettavuus). Molemmilla termeillä viitataan luotettavuuteen. 
Erityisen tärkeitä nämä ovat kvantatiivisessa tutkimuksessa (Kananen 2011, 118). 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan mitattujen tulosten pysyvyyttä, eli tutkimus toistamalla päädyt-
täisiin samanlaisiin tuloksiin ja tulokset eivät johdu sattumasta. Tutkimuksen voisi siis 
tehdä kuka tahansa samalle henkilölle ja tulokset olisivat samoja. Tutkimus on kuitenkin 
sidottu aikaan ja paikka, eikä sitä voida välttämättä yleistää siis toiseen aikaan tai yhteis-
kuntaan. Tutkimuksen luotettavuus saattaa heikentyä mm. jos vastaaja muistaa väärin, 
vastaaja on ymmärtänyt kysymyksen väärin, tutkija merkitsee vastauksen väärin tai tallen-
taa ne virheellisesti. Reliabiliteetilla ei voida taata validiteettia. (Kananen 2011, 119; Vilkka 
2015.) 
 
Tutkimuksen validiteetilla eli pätevyydellä viitataan kykyyn mitata sitä mitä tutkimuksella oli 
tarkoituskin mitata. Kysymysten tulisi olla sellaisia, että vastaaja ei voi ymmärtää niitä vää-
rin tai eri tavalla kuin tutkija on kysymykset laadittuaan ajatellut. Tutkimuksen validiteettia 
tulee tarkastella siis jo siinä vaiheessa, kun tutkimusta ja kysymyksiä laaditaan ja valitaan 
tutkimusmenetelmää. (Kananen 2011, 121; Vilkka 2015.) 
 
Tämän tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitää melko korkeana suuren ja edustavan 
otoksen johdosta. Validiteetti perustuu palvelubrändin mittaamisen teoriaan ja sen sovel-
tamiseen kyselylomakkeessa. Pyrin luomaan kysymyksistä selkeitä, jotta jokainen vas-
taaja vastaisi samaan asiaan. Epäselvintä kysymyksissä oli varmasti muu-kohta, johon 
vastaaja saattoi vastata lähes mitä tahansa, eikä välttämättä lainkaan kysymyksen mukai-
sesti. Toinen, hieman epäselvä kysymyksen asettelu oli kysymys numero 14, jossa oli aja-
tuksena laittaa illallisravintolaa valittaessa kriteereitä tärkeysjärjestykseen. Näitä oli mm. 
sijainti, hintataso ja maine. Avoimissa kommenteissa mainittiin muutaman kerran, että tä-
hän kysymykseen oli vaikea vastata, mutta tuloksissa vastauksista sai kuitenkin yhtenäi-
sen päätelmän kriteereiden tärkeysjärjestyksestä. 
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Mielestäni onnistuin tässä tutkimuksessa mittaamaan hyvin niitä asioita, joita oli tarkoitus 
tutkia, eli yrityksen brändi-identiteettiä, brändi-imagoa sekä brändipääoman kannalta mer-
kittävimpiä tekijöitä. 
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6 Johtopäätökset 
Toimeksiantajan kannalta tästä tutkimuksesta saa hyödyllistä tietoa, mistä kanavista asi-
akkaat kuulevat Meripaviljongin brändistä ja millaisia vaikutuksia tällä on. Erityisesti vertai-
lut lounas-, illallis- ja brunssiasiakkaiden välillä koen toimeksiantajalla tärkeänä tietona, 
jotta näkyvyyttä kaikille asiakasryhmille voitaisiin kehittää oikeissa kanavissa. Markkinoin-
nin näkyvyys brunssiasiakkaille Facebookissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa, 
oli tämän tutkimuksen mukaan selkeästi suurempi, kuin lounas- tai illallisasiakkaille.  
Tämä tutkimus ei suoraan kuitenkaan anna syytä siihen miksi näin on. Oman kokemuk-
seni mukaan, brunssin kasvattaessa suosiota viime vuosina, asiakkaat jakavat niistä run-
saasti kokemuksia internetissä. Kävijät myös vertailevat kokemuksiaan ja etsivät, sekä va-
litsevat uusia brunssipaikkoja muiden asiakkaiden kokemusten perusteella.   
 
Asiakkaan kokemusta mitattaessa Meripaviljonki on onnistunut tämän tutkimuksen perus-
teella oikein hyvin (liite 4.) Asiakkaiden positiivisia kokemuksia tulisikin pyrkiä saamaan eri 
kanaviin sosiaalisessa mediassa. Erityisesti korkeammasta sijoituksesta Tripadvisorissa 
olisi hyötyä matkailijoiden tavoittamiseksi. Tällä hetkellä Meripaviljonki on Tripadvisorissa 
sijalla 64 kaikista 1163:sta Helsingin ravintolasta (Tripadvisor 2017.) 
 
Brändipääomaa mitattaessa, lajittelin kehitysideat ja jo tällä hetkellä hyvin toimivat käytän-
nöt, Berryn (2000, 130) palvelubrändimallin mukaan (kuvio 2): 
 
Yrityksen näkyvä viestintä 
• Positiivista: Facebook ja muu sosiaalinen media näkyvin markkinointikanava. Hyvä 
tapa markkinoida, vaikkakin asiakkaalla saattaa joskus kokemukseni mukaan hä-
märtyä, mikä on sosiaalisessa mediassa yrityksen tuottamaa tai sponsoroimaa 
mainontaa (esimerkkinä osa blogeista) ja mikä on muiden käyttäjien kokemuksia.  
• Kehitettävää: Näkyvää brändiä mitattaessa, lähes 40 prosenttia asiakkaista ei ollut 
nähnyt minkäänlaista markkinointia.  Näkyvä brändi on merkittävä tekijä brändi-
imagon muodostumisen, sekä erityisesti bränditunnettavuuden kannalta.  
• Kehitettävää: miten näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa voisi edelleen parantaa, 
koska se oli markkinointikanavista tämän tutkimuksen mukaan suurin? 
• Mahdollinen jatkotutkittava: mistä syystä brunssiasiakkaille näkyy Facebook ja 
muun sosiaalisen median viesti paremmin, kuin esimerkiksi illallisasiakkaille. 
 
Ulkoinen brändiviestintä 
• Positiivista: Suusta suuhun-viestintä, eli muiden asiakkaiden kokemukset Meripa-
viljongista, on kerännyt eniten vastauksia ulkoisessa viestinnässä. Aktiivinen 
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suusta suuhun-viestintä tukee seuraavaa kohtaa, joka oli kysymyksissä ”Asioin 
Meripaviljongissa koska:”, jossa kaverin tai tutun suositus, jonkun suositus, sekä 
juttu Internetissä saivat eniten vastauksia. Erityisen tärkeä kohta brändi-imagon 
muodostumisen kannalta. Asiakkaat, jotka olivat tämän perusteella valinneet Meri-
paviljongin, oli erittäin suuri joukko. 
• Kehitettävää: Lehtijuttujen tai ravintola-arvosteluiden osuus oli melko pieni ja nämä 
ovat lähes tulkoon ainoita ulkoisen viestinnän keinoja, johon yritys voi yrittää jolla-
kin tavalla vaikuttaa. Lisäksi, millä tavalla asiakkaita saisi aktivoitua jakamaan po-
sitiivisia kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa? 
 
Asiakkaan kokemus 
• Positiivista: Sekä ruoka, palvelu, että puitteet pärjäsivät kaikki todella hyvin. Tämä 
puolestaan edes auttaa positiivisen suusta suuhun-viestinnän kasvattamisessa, 
sekä myönteisten juttujen jakamisessa sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden hy-
villä kokemuksilla sekä vahvistetaan suhdetta ja luottamusta heihin, että markki-
noidaan Meripaviljonkia uusille asiakkaille.  
• Kehitettävää: Elämyksen tuottamiseen tulisi kiinnittää kuitenkin erityistä huomiota. 
Väittämät; Ruoka oli poikkeuksellisen hyvää, Henkilökunta oli paikalla minua var-
ten ja Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) tekivät minuun vaikutuksen, pärjäsi-
vät muita kohtia huonommin 1-5 asteikolla verrattuna muihin kysymyksiin.  
 
Bränditietoisuus 
• Positiivista: Kasvaa toissijaisesti ulkoisen brändiviestinnän pohjalta. Tässä tutki-
muksessa nimenomaan tähän vaikuttava suusta suuhun-viestintä, sekä suosittelu 
olivat vahvoilla. 
• Kehitettävää: Kasvaa ensisijaisesti näkyvän viestinnän, eli markkinoinnin perus-
teella. Tässä iso osa asiakkaita ei ollut nähnyt minkäänlaista mainontaa koskien 
Meripaviljonkia.  
 
Brändi-imago 
• Positiivista: Kasvaa asiakkaan oman kokemuksen pohjalta, jossa on Meripaviljon-
gissa pääsääntöisesti onnistuttu todella hyvin.  
• Kehitettävää: Avoimissa kommenteissa oli joitakin huomioita, jotka tulisi erityisesti 
ottaa huomioon, kun asiakkaalla on ollut ravintolassa paikan päällä negatiivinen 
kokemus. Erityisesti brunssin kohdalla eräät samat epäkohdat olivat toistuneet 
useiden asiakkaiden kohdalla, joka saattaa välittyä negatiivisena suusta suuhun-
viestintänä eteenpäin. Kuten kappaleessa 3.5 todettiin, ulkoisella viestinnällä on 
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erityisen suuri vaikutus sellaisiin asiakkaisiin, joilla ei ole vielä omakohtaisia koke-
muksia yrityksestä. 
 
Brändipääoma 
• Positiivista: Brändi-imagolla on ensisijainen vaikutus brändipääoman muodostumi-
seen. Meripaviljongissa brändi-imago on asiakaskokemuksen perusteella hyvällä 
mallilla ja sieltä ei löytynyt tämän tutkimuksen perusteella suuria epäkohtia.  
• Kehitettävää: Bränditietoisuudella on toissijainen merkitys brändipääoman kan-
nalta ja siinä on Meripaviljongin kannalta enemmän haasteita, kuin brändi-ima-
gossa. Itse näkisin nämä panostuksena markkinointiin, sekä aktivoituminen Face-
bookissa ja sosiaalisessa mediassa.  
 
 
Sisäisen kyselytutkimuksen pohjalta itselläni heräsi vastausten pohjalta huomio elämyk-
sen tuottamisen puutteesta. Puitteiltaan Meripaviljongilla on loistavat edellytykset tuottaa 
elämyksiä, niin maiseman kuin ruokatuotteen osalta. ”Laivamatka mantereella” voisi sopia 
mielestäni kuvaamaan Meripaviljongin tunnelmaa puitteiden ja sijainnin ansiosta. Hyvä 
ruoka ja palvelu ovat vain minimitaso. Elämyksen tuottaminen ja tällä tavalla mieleenpai-
nuvan muiston jättäminen pitäisi olla tavoite palvelun tuottamisessa.   
 
Vastauksena tutkimusongelmiin, tuloksista voi tehdä seuraavanlaisia päätelmiä: 
 
1. Mitkä ovat ravintola Meripaviljongin brändipääoman merkittävimmät tekijät? 
Kokonaisuutena asiakaskokemus on ollut vastaajille onnistunut niin ruuan, pal-
velun, kuin puitteiden osalta. Tämä puolestaan edesauttaa mieleenpainuvan ja 
arvoa tuottavan brändi-imagon syntymistä, joka on edellytyksenä kilpailuedun 
ja taloudellisen menestymisen saavuttamiseksi.  
Heikohko markkinointiviestinnän näkyminen puolestaan ei kasvata brändin tun-
nettavuutta ja tämä on brändipääoman kannalta selkeä puute.  
2. Mikä on ravintola Meripaviljongin brändi-identiteetti (yrityksen oma näkemys)? 
Meripaviljonki viestii merihenkisyyttä, rentoa, mutta ammattimaista palvelua, 
jonka kruunaa loistavat puitteet ja ruokatuote. Nämä näkyvät ravintolan joka-
päiväisessä tekemisessä. Lisäksi näiden tekijöiden välittymisessä viestinnässä 
ollaan onnistuttu, koska suurin osa asiakkaista oli sitä mieltä, että heidän koke-
muksensa vastasivat odotuksia.  
3. Mikä on Meripaviljongin brändi-imago (asiakkaan näkemys)? 
Vastaajista lähes kolmasosa oli sitä mieltä, että Meripaviljonki on ennen kaik-
kea kala- ja äyriäisravintola, joten viestintä ja asiakkaan kokemukset ovat tältä 
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osin toimineet hyvin. Vastaajista reilu puolet valitsisi mieluummin Meripaviljon-
gin, kuin jonkun vastaavan ravintolan ja saman verran suosittelisi ravintolaa ys-
tävälle tai työtoverille. Luvut eivät ole huonoja, mutta näkisin, että tässä olisi 
parantamisen varaa mieleenpainuvan brändi-imagon saavuttamiseksi.   
 
 
Johtopäätöksenä tutkimuksen tuloksista sanoisin, että asiakaskokemuksen eli palvelun, 
ruuan ja puitteiden osalta Meripaviljongissa ollaan hyvällä tiellä, jossa erityishuomiota tu-
lisi kiinnittää mieleenpainuvan elämyksen tuottamisessa. Ulkoisella viestinnällä on iso vai-
kutus uusien asiakkaiden saamiseksi ja tämä tulee huomioida kaikessa tekemisessä. Me-
ripaviljongin tunnettavuutta tulisi lisätä markkinointipanostuksin, sekä aktiivisena näkymi-
senä sosiaalisessa mediassa.  
 
Brändin johtamisen kannalta näkisin tärkeänä seurata jatkossakin aika ajoin kyselylomak-
keessa mitattuja asioita. Erityisesti asiakkaan kokemuksen vastaaminen odotuksia, sekä 
ravintolan houkuttelevuus. Pelkkä asiakastyytyväisyyden mittaaminen ei välttämättä avaa 
riittävästi tekijöitä brändi-imagon kehittymisestä. Panostukset markkinointiin voivat olla 
osittain turhia, jos ei seurata ovatko kanavat oikeita ja tavoittavatko markkinointiviestit oi-
keita kohderyhmiä. Brändin kehittymisen kannalta on tärkeää seurata kaiken kaikkiaan 
muutoksia asiakkaiden tarpeissa ja tehdä näihin muutoksia tarpeen mukaan. Jokaiseen 
trendiaaltoon ei tietenkään ole järkevää lähteä mukaan, mutta pidempään kestäviä muu-
toksia asiakkaiden tarpeissa tulisi huomioida aktiivisesti. Tällaisia ovat tällä hetkellä esi-
merkkinä gluteenittomuus ja muut erityisruokavaliot, sekä kasvis- ja vegaaniruokailun li-
sääntyminen. Ei ole tarpeellista, eikä tarkoituksenmukaista tehdä suuria muutoksia vaik-
kapa ruokalistoissa vaihtuvien trendien mukaan, mutta näitä on kuitenkin hyvä seurata ja 
tehdä tarvittavia muutoksia mieluummin ennemmin, kuin myöhemmin.  
 
6.1 Opinnäytetyönprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Aloitin opinnäytetyön tekemisen vuosi sitten keväällä 2016 ja silloin oli tarkoituksena tehdä 
työ toimeksiantona eräälle toiselle Ravintolakolmio-konsernin ravintoloista. Työ olisi liitty-
nyt myös brändiin. Työn oli tarkoitus lähteä toden teolla käyntiin samana kesänä, mutta 
tietoperustan rakentamiseen ja siihen tarvittavaan kirjallisuuteen tutustumiseen menikin 
aikaa paljon olettamaani enemmän. En ollut tehnyt aiheen rajausta myöskään riittävän 
selkeäksi itselleni, joten käytin paljon aikaa sellaisen kirjallisuuden tutkimiseen, josta ei 
loppujen lopuksi ollut hyötyä tässä työssä. Syksyn koittaessa kävi ilmi, että minun kannat-
taa vaihtaa opinnäytetyöni ravintola. Tähän valikoitua melko pian Meripaviljonki. Brändiai-
heesta halusin pitää kuitenkin kiinni, koska olin tehnyt siihen jo viitekehystä, sekä aihe 
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kiinnosti itseäni tiedon lisääntyessä. Kun ymmärsin rajata aiheen käsittelemään vain brän-
diä, helpottui työn tekeminen huomattavasti. Aiheesta löytyi valtavasti mielenkiintoisia 
kansainvälisiä tutkimuksia ja vähän väliä huomasin ajautuneeni lukemaan kaikenlaisia, 
työni kannalta vähemmän merkittäviä artikkeleita. Käytin huomattavan paljon aikaa kyse-
lylomakkeen rakentamisen miettimiseen. Tämäkin oli osittain melko turhaa, koska lomake 
rakentui kuin itsestään, kun minulla oli riittävästi teoriatietoa asiasta ja käytössä tämän 
tyyppisiä palvelubränditutkimuksia. Tein itselleni useaan kertaan erilaisia aikatauluja työn 
etenemisen ja valmistumisen suhteen, mutta nämä pitivät paikkaansa vasta ihan loppu-
metreillä. Syksyllä aika työn ulkopuolella meni viimeisten kurssien suorittamiseen ja tämän 
työn tekemiselle oli vaikeaa löytää aikaa. Vuoden vaihteen jälkeen laadin itselleni uuden 
aikataulun ja siinä olikin jo helpompi pysyä, kun muut koulutyöt olivat lähes tulkoon ohi. 
Opinnäytetyöntekemisen kaikissa vaiheissa korostui aiheen rajauksen tärkeys ja sen sain 
kokea todella kantapään kautta. Jos aloittaisin nyt alusta, käyttäisin tähän todella paljon 
enemmän aikaa ennen kuin tekisin mitään muuta valitun aiheen lisäksi.  
 
Kunnollisen aiheenrajauksen jälkeen tekstin kirjoittaminen oli helppoa ja miellyttävää. Eri-
tyisen paljon pidin kyselylomakkeen tekemisestä ja vastausten analysoimisesta. Oman 
oppimisen ja kehittymisen kannalta pidän aiheen valintaa brändistä erittäin onnistuneena. 
Voisin nähdä, että tulevaisuudessa pystyn hyödyntämään tätä tietoa erittäin paljon työ-
urallani ja näen hyvin mahdollisena hakeutumisen tähän liittyviin työtehtäviin jossakin vai-
heessa.  
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Hyvä ravintola Meripaviljongin asiakas, 
 
Olen Haaga-Helian restonomiopiskelija ja teen opinnäytetyönäni tutkimusta ravintola Meri-
paviljongille. Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa Meripaviljongin näkyvyyttä ja teidän ko-
kemustanne ravintolan asiakkaana. Tulosten perusteella voimme kehittää toimintaamme 
jatkossa vielä paremmin teitä palvelevaksi. Kyselytutkimuksen täyttämiseen kuluu aikaa 
noin viisi minuuttia. 
 
Vastaukset käsitellään anonyymisti. Vastaajien kesken arvotaan kaksi brunssilahjakorttia 
kahdelle ravintola Meripaviljonkiin. Jos haluatte osallistua arvontaan, jätättehän yhteystie-
tonne kyselylomakkeen loppuun. Kyselyyn on mahdollista vastata 10.5.17 saakka. 
 
Kiitos avustanne! 
 
Ystävällisin terveisin, 
Tuulia Lepistö 
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Ravintola Meripaviljonki 
 
1. Olen nähnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia * 
 Sanomalehdessä 
 
 Internetissä 
 
 Facebookissa tai jossakin muussa sosiaalisen median kanavassa 
 
 Radiossa 
 
 En ole nähnyt tai kuullut mainoksia missään 
 
 
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta * 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa: * 
 Kaverin tai tutun välityksellä 
 
 Internetissä 
 
 Ravintola-arvostelusta 
 
 Lehtijutusta 
 
 En missään näistä 
 
 
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
4. Asioin Meripaviljongissa, koska: * 
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 kuulin siitä tutulta 
 
 näin jutun internetissä 
 
 näin/kuulin ravintola-arvostelun 
 
 näin lehtijutun 
 
 minulle suositeltiin ravintolaa 
 
 Ei mikään näistä syistä 
 
 
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
5. Ruoka Meripaviljongissa: * 
 
Täysin eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa mieltä 
Täysin sa-
maa mieltä 
Vastasi odo-
tuksiani  
 
               
Hinta oli mie-
lestäni sopiva  
 
               
Oli poikkeuk-
sellisen hy-
vää  
 
               
Odotusaika 
oli kohtuulli-
nen  
 
               
 
 
 
 
6. Palvelu Meripaviljongissa: * 
 
Täysin 
eri mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin sa-
maa mieltä 
Vastasi odotuk-
siani  
 
               
Oli laadukasta  
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Oli tarpeeni huo-
mioivaa  
 
               
Oli ammattitai-
toista ja asian-
tuntevaa  
 
               
Henkilökunta oli 
paikalla minua 
varten  
 
               
 
 
 
 
7. Ravintolan puitteet ja sisustus  
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Osittain 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Osittain 
samaa 
mieltä 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Ovat mielestäni paik-
kaan sopivat  
 
               
Tekivät ravintolakoke-
muksestani onnistu-
neemman  
 
               
Kokonaisuus (ruoka, 
palvelu, sisustus) teki-
vät minuun vaikutuksen  
 
               
 
 
 
 
8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpei-
siini * 
 Lounas 
 
 Illallinen 
 
 Brunssi 
 
 Ei mikään näistä 
 
 
Muu: 
________________________________ 
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9. Meripaviljonki: * 
 
Täysin 
eri mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei samaa 
eikä eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin sa-
maa mieltä 
Antaa rahoilleni 
vastinetta  
 
               
On mielenkiin-
toinen ja hou-
kutteleva  
 
               
 
 
 
 
10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan * 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
   
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
11. Jos valitsisit jonkun muun ravintolan Meripaviljongin sijaan, mikä se olisi?  
_____________________________________________________________
___ 
_____________________________________________________________
___ 
_____________________________________________________________
___ 
 
 
 
 
12. Mielestäni Meripaviljonki on ennen kaikkea: * 
   Lounasravintola 
 
   Brunssiravintola 
 
   Kala- ja äyriäisravintola 
 
   Kesäravintola 
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   Bistro 
 
   Fine dining 
 
   
Jokin muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
13. Kuinka todennäköisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystävälle tai työtove-
rille? * 
   0=Erittäin epätodennäköisesti 
 
   1 
 
   2 
 
   3 
 
   4 
 
   5=En ota kantaa 
 
   6 
 
   7 
 
   8 
 
   9 
 
   10=Erittäin todennäköisesti 
 
 
 
 
 
14. Mihin tärkeysjärjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravinto-
laa illalliselle:  
 
1 Tär-
keintä 
2 3 4 5 6 7 
8 Vähiten tär-
keää 
Edullinen hintataso  
 
                        
Palvelu on ystävällistä  
 
                        
Ravintolan sijainti  
 
                        
Valinta perustuu tilanteeseen tai 
tarpeeseen  
 
                        
Nopea palvelu  
 
                        
Haluan kokeilla jotakin uutta  
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Ravintolan maine tai imago  
 
                        
Monipuolinen ruokalista  
 
                        
 
 
 
 
15. Avoimet kommentit:  
_____________________________________________________________
___ 
_____________________________________________________________
___ 
_____________________________________________________________
___ 
 
 
 
 
Taustatiedot 
 
 
 
 
16. Ikä * 
   18-20 
 
   21-30 
 
   31-40 
 
   41-50 
 
   51-60 
 
   61-70 
 
   70+ 
 
   En halua vastata 
 
 
 
 
 
17. Sukupuoli * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
   En halua vastata 
 
 
 
 
 
18. Olen ollut Meripaviljongissa: * 
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 Yksityisasiakkaana 
 
 Yrityksen vieraana 
 
 Tilaisuuden järjestäjänä 
 
 
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
19. Olen ollut asiakkaana: * 
 Lounaalla 
 
 Illallisella 
 
 Brunssilla 
 
 
Muu: 
________________________________ 
 
 
 
 
 
20. Olen käynyt Meripaviljongissa asiakkaana:  
   yhden kerran 
 
   kaksi kertaa 
 
   useammin 
 
 
 
 
 
Yhteystiedot arvontaan 
 
 
 
 
21. Jos haluat osallistua Meripaviljongin brunssilahjakortin arvontaan, jätäthän 
tähän yhteystietosi. Kiitos osallistumisesta!  
Nimi  
 
________________________________ 
Matkapuhelin  
 
________________________________ 
Sähköposti  
 
________________________________ 
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Meripaviljongin brändi 
 
1. Mihin järjestykseen asettaisit Meripaviljongin viestintää ja markkinointia koskevien toimenpiteiden tärkeyden? (Si-
nun ei tarvitse välttämättä tietää faktoja missä markkinoidaan) 
1 tärkein - 8 vähiten tärkeä  
 1 2 3 4 5 6 7 8 
Sosiaalinen media; maksettu mainonta  
 
                        
Sosiaalinen media tarinoiden välittäjänä; asiakkaiden omat kokemukset  
 
                        
Sanoma- tai paikallislehdet  
 
                        
Radio  
 
                        
Henkilökohtainen myyntityö  
 
                        
Suusta-suuhun-viestintä asiakkaalta toiselle  
 
                        
Ravintola-arvostelu tai muu maininta jossakin mediassa  
 
                        
Muu:  ________________________________ 
 
                        
 
 
 
 
2. Onnistuneen ravintolakokemukseen vaikuttaa moni tekijä ravintolassa (mm palvelu, ruoka & juoma, puitteet). Mitkä 
ovat mielestäsi tärkeimpiä tekijöitä onnistumisessa Meripaviljongissa?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
3. Mitkä ovat mielestäsi merkittävimpiä tekijöitä Meripaviljongin erottautumisessa kilpailijoista?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
  
68 
 
4. Mitä menestymiseen vaikuttavia tekijöitä kilpailijoiden on vaikea kopioida Meripaviljongista?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
5. Mitkä ovat mielestäsi Meripaviljongin suurimmat haasteet (kilpailussa) pärjäämiseen?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
6. Yrityksemme visio sanoo seuraavasti: 
Tuotamme elämyksellisiä kokemuksia asiakkaalle, joka palaa uudelleen tietäen saavansa varmasti erinomaisen pal-
velun ja erinomaisen tuotteen. 
 
Millä tavalla pyrit toteuttamaan tätä omassa työssäsi tai viestimään tämän työntekijöillesi?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
7. Minkä tyyppiset asiakkaat tai asiakasryhmät ovat mielestäsi Meripaviljongin tärkein kohderyhmä?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
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8. Avoimet kommentit. Tuleeko sinulle mieleen jotain, mitä haluaisit tietää liittyen asiakkaiden kokemukseen Meripa-
viljongissa, markkinoinnissa yms?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Sanomalehdessä
Internetissä
Facebookissa tai jossakin muussa 
sosiaalisen median kanavassa
Radiossa
En ole nähnyt tai kuullut mainoksia 
missään
Muu:
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Kyllä
Ei
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Kaverin tai tutun välityksellä
Internetissä
Ravintola-arvostelusta
Lehtijutusta
En missään näistä
Muu:
Meripaviljonki 
1. Olen nähnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa:
Vastaajien määrä: 608 
 
 
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
kuulin siitä tutulta
näin jutun internetissä
näin/kuulin ravintola-arvostelun
näin lehtijutun
minulle suositeltiin ravintolaa
Ei mikään näistä syistä
Muu:
 
4. Asioin Meripaviljongissa, koska:
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
5. Ruoka Meripaviljongissa:
Vastaajien määrä: 608 
Täysin
eri
mieltä
Joksee
nkin eri
mieltä
Ei
samaa
eikä eri
mieltä
Joksee
nkin
samaa
mieltä
Täysin
samaa
mieltä
Yhteensä Keskiarvo
Vastasi odotuksiani 0,82% 5,76% 2,8% 39,14% 51,48% 608 4,35
Hinta oli mielestäni sopiva 0,66% 9,21% 11,68% 53,95% 24,51% 608 3,92
Oli poikkeuksellisen hyvää 2,47% 8,55% 26,81% 39,47% 22,7% 608 3,71
Odotusaika oli kohtuullinen 2,96% 5,76% 9,54% 34,38% 47,37% 608 4,17
Yhteensä 1,73% 7,32% 12,71% 41,74% 36,51% 2432 4,04
 
6. Palvelu Meripaviljongissa:
Vastaajien määrä: 608 
Täysin
eri
mieltä
Joksee
nkin eri
mieltä
Ei
samaa
eikä eri
mieltä
Joksee
nkin
samaa
mieltä
Täysin
samaa
mieltä
Yhteensä Keskiarvo
Vastasi odotuksiani 1,64% 6,74% 4,93% 39,47% 47,2% 608 4,24
Oli laadukasta 1,97% 3,62% 7,73% 37,66% 49,01% 608 4,28
Oli tarpeeni huomioivaa 2,14% 6,25% 7,24% 36,84% 47,53% 608 4,21
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa 1,97% 3,45% 7,57% 36,84% 50,16% 608 4,3
Henkilökunta oli paikalla minua varten 2,47% 6,58% 14,8% 36,18% 39,97% 608 4,05
Yhteensä 2,04% 5,33% 8,45% 37,4% 46,78% 3040 4,22
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Lounas
Illallinen
Brunssi
Ei mikään näistä
Muu:
7. Ravintolan puitteet ja sisustus
Vastaajien määrä: 607 
Täysin
eri
mieltä
Osittain
eri
mieltä
Ei
samaa
eikä eri
mieltä
Osittain
samaa
mieltä
Täysin
samaa
mieltä
Yhteensä Keskiarvo
Ovat mielestäni paikkaan sopivat 0% 2,81% 2,97% 28,38% 65,84% 606 4,57
Tekivät ravintolakokemuksestani
onnistuneemman
0,17% 4,95% 11,88% 36,47% 46,53% 606 4,24
Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) tekivät
minuun vaikutuksen
0,5% 7,95% 12,91% 42,72% 35,93% 604 4,06
Yhteensä 0,22% 5,23% 9,25% 35,85% 49,45% 1816 4,29
 
8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpeisiini
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
9. Meripaviljonki:
Vastaajien määrä: 607 
Täysin
eri
mieltä
Joksee
nkin eri
mieltä
Ei
samaa
eikä eri
mieltä
Joksee
nkin
samaa
mieltä
Täysin
samaa
mieltä
Yhteensä Keskiarvo
Antaa rahoilleni vastinetta 1,15% 6,26% 10,54% 55,85% 26,19% 607 4
On mielenkiintoinen ja houkutteleva 0,66% 3,79% 8,9% 45,47% 41,19% 607 4,23
Yhteensä 0,91% 5,02% 9,72% 50,66% 33,69% 1214 4,11
 
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Kyllä
Ei
Muu:
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Lounasravintola
Brunssiravintola
Kala- ja äyriäisravintola
Kesäravintola
Bistro
Fine dining
Jokin muu:
10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
11. Mielestäni Meripaviljonki on ennen kaikkea:
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
0% 5% 10% 15% 20% 25%
0=Erittäin epätodennäköisesti
1
2
3
4
5=En ota kantaa
6
7
8
9
10=Erittäin todennäköisesti
12. Kuinka todennäköisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystävälle tai työtoverille?
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
0% 5% 10% 15% 20% 25%
18-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
70+
En halua vastata
13. Mihin tärkeysjärjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravintolaa illalliselle:
Vastaajien määrä: 606 
1
Tärk
eintä
2 3 4 5 6 7
8
Vähit
en
tärke
ää
Yhteensä Keskiarvo
Ravintolan sijainti
3,28
%
14,64
%
16,57
%
13,68
%
14,84
%
14,26
%
12,33
%
10,4
%
519 4,66
Edullinen hintataso
2,03
%
7,02
%
10,91
%
13,12
%
15,9
%
16,64
%
17,19
%
17,19
%
541 5,38
Monipuolinen ruokalista
17,42
%
14,79
%
15,92
%
13,11
%
13,11
%
9,93
%
7,68
%
8,05
%
534 3,9
Nopea palvelu
0,77
%
4,25
%
10,81
%
17,57
%
18,34
%
17,37
%
16,6
%
14,29
%
518 5,38
Palvelu on ystävällistä
18,42
%
26,32
%
21,05
%
13,16
%
9,96
%
7,14
%
3,2%
0,75
%
532 3,08
Ravintolan maine tai imago
7,95
%
14,2
%
14,02
%
14,58
%
11,17
%
14,2
%
13,64
%
10,23
%
528 4,55
Valinta perustuu tilanteeseen tai tarpeeseen
46,02
%
11,74
%
8,52
%
5,87
%
5,87
%
6,63
%
7,95
%
7,39
%
528 3,02
Haluan kokeilla jotakin uutta
10,12
%
16,15
%
11,87
%
13,62
%
11,09
%
10,51
%
12,26
%
14,4
%
514 4,52
Yhteensä
13,29
%
13,64
%
13,72
%
13,08
%
12,53
%
12,08
%
11,34
%
10,32
%
4214 4,31
 
14. Ikä
Vastaajien määrä: 608 
 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Nainen
Mies
En halua vastata
0% 25% 50% 75%
Yksityisasiakkaana
Yrityksen vieraana
Tilaisuuden järjestäjänä
Muu:
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Lounaalla
Illallisella
Brunssilla
Muu:
 
15. Sukupuoli
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
16. Olen ollut Meripaviljongissa:
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
17. Olen ollut asiakkaana:
Vastaajien määrä: 608 
 
 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50%
yhden kerran
kaksi kertaa
useammin
18. Olen käynyt Meripaviljongissa asiakkaana:
Vastaajien määrä: 606 
 
 
 
Meripaviljonki 
1. Olen nähnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia
Vastaajien määrä: 604 
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla
(N=157)
Illallisella
(N=307)
Brunssilla
(N=307)
Sanomalehdessä 19,11% 19,54% 10,75%
Internetissä 25,48% 24,76% 25,41%
Facebookissa tai jossakin muussa sosiaalisen median
kanavassa
17,2% 18,57% 51,14%
Radiossa 0,64% 0,33% 0,33%
En ole nähnyt tai kuullut mainoksia missään 46,5% 44,63% 24,1%
Muu: 10,19% 8,14% 4,89%
 
2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta
Vastaajien määrä: 604 
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla
(N=157)
Illallisella
(N=307)
Brunssilla
(N=307)
Kyllä 16,56% 17,26% 51,47%
Ei 83,44% 82,74% 48,53%
 
3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa:
Vastaajien määrä: 604 
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla
(N=157)
Illallisella
(N=307)
Brunssilla
(N=307)
Kaverin tai tutun välityksellä 59,24% 55,7% 50,81%
Internetissä 12,1% 13,68% 14,66%
Ravintola-arvostelusta 19,11% 18,24% 17,92%
Lehtijutusta 15,92% 19,22% 12,05%
En missään näistä 12,1% 12,7% 18,89%
Muu: 10,83% 13,68% 8,47%
 
